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1 lntroduyao 
Com um mercado a cada dia mais competitivo, vence a empresa que 
surpreende e oferece produtos e servic;os onde o consumidor nao apenas supre a 
sua necessidade basica da compra, como tambem exp6e a oportunidade de 
contribuir para melhora da qualidade de vida de todos. Essa e uma atitude que os 
consumidores estao a cada dia mais interessados, pais e crescente o sensa critico e 
consciencia na decisao de compra. 
0 objetivo do trabalho e mostrar como o Marketing Ambiental e uma 
ferramenta que os mercad61ogos devem utilizar, pais alem de contribuir para a 
preservac;ao da natureza, agrega valor ao produto tomando-o mais competitivo. 
lniciando com um a revisao da literatura referente ao Marketing lnstitucional e 
Marketing Ambiental, segue com um breve hist6rico da problematica ambiental e o 
impacto da poluic;ao no meio ambiente. No capitulo embalagens serao abordados os 
assuntos consumerismo ambiental e r6tulos; tambem e citado o lixo, reciclagem, 
oportunidades de Iuera no lixo, educac;ao ambiental, gestao ambiental e 
desenvolvimento sustentavel, finalizando com empresas "verdes", verdadeiros 
exemplos onde e passive! o avanyo economico sem a devastac;ao do meio 
ambiente. 
2. Revisao da Literatura 
Seguem defini~6es de importantes autores que citam o Marketing lnstitucional 
e Ambiental. 
"Definimos marketing como o processo social e gerencial atraves do qual 
indivlduos e grupos obtem aquila de que necessitam e desejam por meio da cria~o 
e troca de produtos e val ores." (Kotler, 1991) 
Segundo Kotler (1997) "0 objetivo do sistema de marketing nao deveria ser 
maximizar o consumo, a escolha do consumidor, ou sua satisfa<;ao. 0 objetivo do 
sistema de marketing deveria ser maximizar a qualidade de vida. E qualidade de 
vida significa na_o apenas a quantidade e qualidade de bens e servi<;os de consumo, 
mas tambem a qualidade do meio ambiente." 
Sabre as mudan<;as ocorridas no mercado nos ultimos ·anos Kotler in 
Iacobucci (2001) afirmou "0 poder agora esta indo para as maos dos consumidores, 
e os consumidores estao nao s6 mais conscientes no tocante a pre9o e valor como 
tambem estao mais bem informados ( ... ) as marcas parecem-se mais umas com as 
outras e a lealdade a marca esta diminuindo." 
Percebe-se entao maior consciencia par parte do consumidor. A princ:p1o 
enfatizava-se a satisfa<;ao do cliente, com o tempo foram surgindo defini<;6es citando 
a importancia da qualidade de vida, e mais recentemente em 2001, Kotler cita que a 
decisao esta nas maos do consumidor, e esse par sua vez esta mais crftico e 
consciente. 
Sabre o Marketing Ambiental: 
"Oivide-se o hist6rico ambiental em tres fases. Na primeira fase muitas 
empresas simplesmente exploravam a preocupaqao do publico com o meio 
ambiente. Esses abusos levaram a segunda fase, com regulamentaqoes 
governamentais tentando impedir o uso indiscriminado de declaraqoes ambientais. 
Comeqa entao a terceira fase, que e caracterizada pelo casamento de beneffcios 
ambientais com beneffcios de desempenho. Os consumidores exigem que as 
companhias incorporem valores ambientais no seu processo de produqao, nos seus 
produtos e embalagens, e na pr6pria fi/osofia corporativa." (Rehak, 1993). 
"Marketing Ambiental e um conceito amplo que pode ser aplicado a bens de 
consumo. bens industriais e serviqos, portanto abrange uma gama amp/a de 
a~ividades. mudanqas no processo de produqao, mudanqas das emba/agens ou 
::ropaganda. Existem outros termos como Marketing Verde ou Marketing Eco/6gico 
::ara a denominaqao do mesmo ·conceito (. . .) Marketing Verde ou Ambiental 
::onsistem em todas as atividades designadas a gerar e facilitar todas as fracas com 
a intenqao de satisfazer necessidades ou desejos humanos, de tal maneira que a 
satisfaqao dessas necessidades e desejos ocorre com um impacto prejudicial 
minima no ambiente natural." (Polonsky, 1997). 
"0 Marketing Ambienta/ requer novas estrategias que, efetivamente, abordam 
desafios-chave re/acionados com a maneira de definirmos o verde, de 
desenvolvermos produtos verdes que os consumidores apreciarao e de 
comunicarmos com credibilidade e impactos nosso empenho e nossas iniciativas ( .. .) 
Do is objetivos-chave do Marketing Ambiental: 1 )desenvolver produtos que exerqam 
um impacto minima sabre o ambiente, equilibrando as necessidades dos 
consumidores, preqo viavel e conveniencia com compatibilidade ambiental. 
2)projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental, tanto 
aos atributos de um produto quanta ao registro de trajet6ria de seu fabricante, no 
que se refere a respeito ambienta/." (Ottman, 1994) 
Conclui-se que o Marketing Ambiental e uma poderosa ferramenta de 
estrategia, que alinhado ao Marketing lnstitucional resultara nas organizac;oes que 
colocarem em pratica os conceitos, o aumento da lucratividade, produtividade e 
fortalecimento da marca, alem de garantirem a sobrevivencia das pr6ximas 
gerac;oes. 
3 Hist6rico 
3.1 Evoluc;ao da Questao Ambiental 
Em 1962 e publicado o primeiro livre relacionado a Ecologia, Primavera 
Silenciosa de Rachel Carson, que ja citava o conflito entre o avanc;o econ6mico e a 
preserva<;ao da Natureza. Carson afirmava: "Era uma primavera sem vozes. Pelas 
manhas, que outrora haviam vibrado com o coro matinal dos papo-roxos, dos tordos-
dos-remedos, dos pombos, dos gaios ... , e de vintenas de outras aves canoras, nao 
havia, agora, som algum: s6 silencio pairava sobre os campos, as matas, e os 
oantanais." 
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3.2 Decada de 60 
Urn grupo de cientistas, chamado Clube de Roma, baseados em dados 
matematicos, colocou em pauta o risco de urn crescimento economico continuo 
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considerando os recursos naturais como esgotaveis. Seu documento "Limits to 
Growth" (Limites ao Crescimento), publicado em 1972, funcionou como urn alerta 
que citava projec;oes, algumas nao cumpridas, mas que teve eficacia no sentido de 
conscientizar a sociedade para os limites da explorac;ao no planeta. 
Surgiram os primeiros movimentos ambientalistas motivados pela 
contaminac;ao das aguas e do ar nos pafses industrializados. No Japao a baia de 
Minamata, foi contaminada com mercuric proveniente de uma planta qufmica. 
lniciou-se entao a conscientizac;ao de que resfduos dispostos incorretamente podem 
afetar a cadeia alimentar e alem de provocar mortes, causar deformac;oes geneticas 
nas futuras gerac;oes. Foi denominada a decada da conscientizac;ao. 
Criac;Bo da Agencia de Protec;ao Ambiental (EPA). 
Aprovac;ao de leis: Clean Air Act, Clean Water Act, Toxic Substance Control Act, 
entre outras. 
3.30ecada de 70 
Em Estocolmo, Suecia, foi realizada a primeira Conferencia das Nac;oes 
Unidas sobre Meio Ambiente, teve como resultados a incorporac;ao da questao 
ambiental em programas das organizac;oes intergovemamentais e o surgimento de 
grande numero de ambientalistas e de organizac;oes nao-govemamentais em todo o 
mundo. 
A crise do petr61eo e do modele energetico vigente trazem a discussao a 
racionalizac;ao do uso da energia e o interesse em novas fontes. Pela primeira vez 
comec;a a surgir o tema do desenvolvimento sustentavel. 
Em 1 976 em Seveso, ltalia, ocorreu numa fabrica de pesticidas, a liberac;ao 
de uma mistura de compostos qufmicos para a atmosfera e contaminou uma grande 
area, densamente povoada, nas proximidades de Milao. A reac;ao ambientalista 
resultou na elaborac;ao de tratados nacionais e intemacionais sobre acidentes 
industriais e substancias perigosas. 
Em 1978, na Alemanha, surge o primeiro selo ecol6gico, o Anjo Azul, 
destinado a rotular produtos considerados ambientalmente corretos. 
3.4 Decada de 80 
Entram em vigor legislac;oes especfficas que controlam a instalac;ao de novas 
industrias e estabelecem exigencias para as emissoes das industrias existentes. 
Empresas especializadas em Estudos de lmpacto Ambiental comec;am a ganhar 
espac;o. 
Duas importantes conquistas sao o Protocolo de Montreal, firmado em 1987, 
que bane toda uma familia de produtos qufmicos(os cloro-fluor-carbonos ou CFC's) 
e estabelece prazos para sua substituic;ao, e o relat6rio da Comissao Mundial sobre 
Meio Ambiente e Desenvolvimento, tambem chamado de Relat6rio Brundtland ou 
Nosso Futuro Comum que permitiu divulgar mundialmente o conceito de 
Desenvolvimento Sustentavel. 
3.5 Desastres ambientais ocorridos nos anos 80: 
Em 1984 em Bhopal, India, ocorreu urn desastre com gas metil isocianeto, 
causando a morte de 3.300 pessoas e 20.000 doentes cronicos. Ocasionado pela 
contamina9ao de urn reservat6rio de isocianeto com agua e clorof6rmio, os quais 
reagiram entre si e provocaram a eleva9ao da temperatura local. 
Em 1986 em Chernobyl, Ucrania ocorreu urn acidente nuclear causou 29 
mortos, 200 condenados, 135.000 casas de cancer e 35.000 mortes subsequentes. 
Em 1989 em Alasca nos Estados Unidos ocorreu urn desastre com oleo, 
foram 37 milhoes de litros de 61eo que ocasionou a morte de milhares de animais. 
3.6 Decada de 90 
Ocorrencias como o acidente com Cesio 137, em Goiania, contamina9ao de 
mangues no Rio de Janeiro per mercuric, entre outras, voltaram a aten9ao das 
autoridades e da populac;ao para a problematica ambiental e mostraram o quanta 
somes dependentes do Meio Ambiente para a sobrevivencia, e que a preservac;ao 
da biodiversidade e vital para a nossa permanencia no planeta. 
Como reflexo dessas circunstancias pode-se verificar algumas iniciativas: 
• a Camara lnternacional de Comercio estabeleceu diretrizes ambientais para a 
industria mundial; 
• grande impulse a ad09a0 de praticas de preven9a0 da polui9a0 per parte das 
industrias; 
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• em 1991, "Carta Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel", pel a 
Camara lnternacional de Comercio; 
• lanc;:amento do documento "Mudando o Rumo: Uma Perspectiva Empresarial 
Global sabre Desenvolvimento e Meio Ambiente" pela BCDS (Business 
Council on Sustainable Development); 
• em 1992, a realizac;:ao da Conferencia da ONU (Organizac;:ao das Nac;:oes 
Unidas) no Rio de Janeiro, a EC0-92, que resultaram em documentos 
importantes como A Carta da Terra (Declarac;:ao do Rio) e a Agenda 21. 
• em 1997, Evento Rio+ 5, onde foram elaborados os pontos mais importantes 
da Carta da Terra, seria um marco na hist6ria do planeta e tambem uma 
referencia de etica para todos os povos, no entanto o evento nao obteve 
exito. 
• em 1 992, entraram em vigor as normas britanicas BS7750 - Specification tor 
Environmental Management Systems (Especificac;:ao para Sistemas de 
Gestao Ambiental) que serviram como base para a serie ISO 14000. 
Com a introduc;:2o de novas conceitos, como Certificac;:ao e Gestao Ambiental, 
iniciou-se uma modificac;:ao de postura entre empresa e ambientalistas. Agora sao 
aliados, e discutem em parceria as soluc;:oes para a preservac;:ao do meio ambiente, 
bem como, questoes relacionadas ao desenvolvimento sustentavel. 
4 Poluic;:ao 
Segundo Eyer do Valle (1 996), poluic;:ao ambiental pode ser definida como "Toda 
a¢ao ou omissao do homem que, atraves da descarga de material ou energia 
atuando sobre as aguas, o solo e o ar, cause um desequilfbrio nocivo, seja de curta 
ou Iongo prazo, sabre o meio ambiente. 0 poluidor pode ser uma pessoa ffsica ou 
jurfdica, de direito publico ou privado, responsavel direta ou indiretamente pela 
atividade causadora da degradac;:ao ambiental." 
0 meio ambiente ffsico e dividido em tres areas basicas: as aguas, o solo e o ar. 
4.1 Poluic;:2o das Aguas 
Jniciando com a definic;:ao de poluic;:ao das aguas segundo Eyer do Valle (1 996}, 
"Oa-se pela introdw~ao de produtos que, atraves de suas ac;:oes ffsicas, qufmicas ou 
biol6gicas, degradam a qualidade da agua e afetam os organismos vivos nela 
existentes." 
A contaminac;:ao das aguas pode comprometer todo o ecossistema, a fauna e 
a flora sao afetadas quando ocorre uma contaminac;:ao no mar ou rio. E diffcil medir o 
prejuizo em ocorrencias dessa natureza, ha possibilidade do homem ingerir agua ou 
alimento contaminado, alem da problematica em nao saber porquanto tempo ira 
perdurar a poluic;:ao, podendo atingir muitas gerac;:oes de aves, peixes, enfim de todo 
o ecossistema. 
4.2 Poluic;8o dos solos 
Conforme Eyer do Valle (1996), a poluic;:8o dos solos e "Causada 
principalmente por seu mau uso (explorac;:ao mineral nao racional, aplicac;:ao 
indiscriminada de pesticidas e outros produtos quimicos de uso na agricultura) e pela 
disposi~o incorreta de residuos s61idos ou liquidos que, alem de contaminar o 
proprio solo, podem atingir o lenc;:ol freatico, passando a ser tambem agentes na 
poluic;ao das aguas." 
Uma area de disposic;:ao de residuos pode gerar muitos riscos associados a 
contaminac;:ao dos solos, como adores, gases t6xicos, chorume, fauna nociva, entre 
outros. Nas grandes metr6poles a contaminac;:ao dos solos e tema de grande 
importancia, devido a dificuldade da disposic;:ao adequada dos seus resfduos, 
gerados em quantidades crescentes. 
Tambem sao formas de contaminac;:ao dos solos a erosao, causada pelo 
desmatamento e pelo uso agricola inadequado, e as operac;:oes de minerac;:ao a ceu 
aberto. 
4.3 Poluic;8o do Ar 
Segundo Eyer do Valle (1996), a poluic;:8o do are "Causada pela acumulac;:ao 
na atmosfera de substancias em concentrac;:oes tais que gerem efeitos nocivos ao 
homem e ao meio ambiente." 
Como por exemplo o mon6xido de carbona, que em concentrac;:oes elevadas tern 
efeito mortal sabre o homem, e urn contaminante gerado principalmente pelos 
autom6veis. As principais fontes de gerac;:ao da poluic;:ao do ar que devem ser bern 
controladas nas industrias sao: 
• Chamines; 




• lnstala~oes de eletr61ise; 
• Fundi~oes; 
• lnstala~oes para tratamento de superffcie, limpeza, jateamento, desengraxe; 
• Queima e incinera~o de resfduos; 
• lnstalac;:oes de descarga e manuseio de materias-primas, etc. 
Alem dos efeitos causados par emissoes de gases, devem ser inclufdos tambem, 
como contaminantes do ar os adores, as emissoes radiativas, os nfveis excessivos 
de ruido, os quais podem causar complica¢es de ordem trabalhista e legal para os 
responsaveis de sua gera~ao. 
Grandes nac;oes como Estados Unidos e Canada, sao considerados grandes 
poluidores, pela forte industrializac;ao e pelo alto consumismo que caracteriza a 
populac;:ao. "Para que todo o mundo tenha o padrao de vida de urn americana ou urn 
canadense, sao necessaries dais outros planetas Terra."(Paul Hawken, 1999) 
No entanto a questao da poluic;ao nao e responsabilidade somente das fabricas e 
dos esgotos industriais, mas principalmente das atividades rotineiras de todos n6s. 
De acordo com Berte (1992), "A comodidade de colocar a culpa somente nas 
grandes industrias e bastante perigosa, pais basta analisar a quantidade de lixo 
gerado par urn norte-americana de 75 anos: durante esse periodo ele produziu 52 
toneladas de lixo, cuja remoc;ao custou a cidade que esse cidadao habitava US$ 
2,600.00." Chega-se a conclusao da importancia do papel que cada urn de n6s tern 
na sociedade, de ser consciente e adquirir produtos ambientalmente corretos, e 
contribuir para a reciclagem e diminuic;ao do lixo. 
5 Embalagens 
"A funqao primaria da embalagem era canter e proteger o produto. 
Recentemente, contudo, numerosos fatores tornaram a emba/agem uma importante 
terramenta de marketing. (. .. ) As empresas tambem estao percebendo o poder de 
uma boa embalagem em criar no consumidor um reconhecimento instantaneo da 
empresa ou marca. (. .. ) 0 conceito de embalagem define o que esta deve ser ou 
tazer pelo produto. Deve-se, entao, tomar decistJes sobre elementos especificos da 
emba/agem - tamanho, formato, materiais, cor, texto e a marca. Esses varios 
elementos devem funcionar juntos para apoiar a posiqao do produto e sua estrategia 
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de marketing. A embalagem dever ser coerente com a propaganda, preqo e 
distribuiqao do produto. (. . .) Ao tamar decisoes sabre emba/agens, a empresa 
tambem deve estar atenta a crescente preocupaqao com os problemas ambientais e 
tamar decisoes que tanto atendam aos interesses da sociedade como aos seus 
objetivos imediatos e os interesses do consumidor." (Kotler & Armstrong, 1991) 
Pode-se concluir entao que e atraves da embalagem o consumidor conhece 
as caracteristicas do produto, examina-o, e define-se por adquiri-lo ou nao. Ha toda 
uma psicologia em tomo da criagao, qual cor utilizar, qual e a impressao que sera 
percebida, o que deve ser feito para que a embalagem seja irresistivel aos olhos do 
consumidor, que tipo de informagoes o consumidor busca no r6tulo, qual e o material 
utilizado na embalagem, e aqui surge a oportunidade da utilizagao do Marketing 
Ambiental. 
Empresas que percebem a necessidade vital do respeito a Natureza e 
decidem mostrar aos consumidores que estao produzindo de maneira 
ecologicamente correta, certamente estarao a frente da concorrencia. Conforme 
Ottman (1994), "Oportunidades estrategicas de marketing para fabricantes que 
podem demonstrar forte desempenho ambiental. Os mercad61ogos que nao o 
fizerem serao penalizados no mercado: nao s6 seus produtos perderao valor na 
mente dos consumidores, como tambem suas reputagoes se tomarao embagadas." 
Mercados consumidores como o norte-americana e o europeu, estao bastante 
adiantados em relagao ao Bi c;sil, pois Ia ha grande consciencia ecol6gica. Prefere-se 
pagar mais por um produto ecologicamente correto, do que continuar a financiar 
empresas que contribuem para a degradagao ambiental. 
Por outro lado e importante considerar a seguranga proporcionada pela 
embalagem. Em muitos cases e necessaria que o produto siga em caixas de 
papelao, para que nao chegue danificado ao cliente. Ou ainda, embala-se com 
materiais como espumas e madeira, para que o produto fique protegido contra os 
cheques que ocorrem durante o trajeto. Quante mais sofisticado o produto, mais 
embalagens ele vai exigir, como por exemplo no case dos eletrodomesticos; no 
transporte de refrigeradores as embalagens sao compostas de papelao e EPS 
(expanded polystyrene packaging) conhecido tambem como isopor, os quais sao 
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imprescindfveis, pais os produtos chegariam danificados no cliente sem a protegao 
do EPS (expanded polystyrene packaging) e do papelao. 
Nesses casas as embalagens nao sao esbanjadoras ou excessivas, pelo 
contrario sao fundamentais para o transports seguro do produto. 
0 consumidor preocupado com o descarte de lixo, e que analisa a situagao do 
produto antes de compra-lo, precisa ter a sensibilidade de perceber se a empresa 
esta desperdic;ando material ou se realmente a embalagem e necessaria para o 
transports adequado. 
5.1 Consumerismo Ambiental 
"Consumerismo, do ingles consumerism, e a terminologia criada para definir o 
movimento dos consumidores americanos contra a produqf3o e a comunicaqf3o de 
massa, as tecnicas (abusivas) de marketing com o objetivo de aumentar o consumo, 
a periculosidade dos produtos pastas no mercado, a confiabilidade dos produtos e 
das informaqoes fornecidas pelos fabricantes e distribuidores, etc .. Nf3o se confunde 
com consumismo, que e a compu/sf3o porconsumir''. (Zulzke, 1991). 
E consumerismo ambiental, e a condi<;ao que o consumidor tern de ser contra 
os produtos que sao prejudiciais ao meio ambiente, nao devendo confundir com o 
consumismo ambiental que e o desejo de comprar, adquirir urn produto ou seNi<;o 
ecologicamente correto. 
"Como reffexo de atitudes coletivas que ja estigmatizam em varios pafses os 
produtos acusados de antieco/6gicos, e de se esperar que o consumidor tambem 
adote posiqocs mais exigentes com relaqf3o a qualidade dos produtos que consome, 
passando a preferir aque/es que se rotu/em de tecno/ogicamente avanqados e 
ambientalmente corretos. E o marketing dos produtos verdes, naturais, eco/6gicos, 
em suma, dos chamados ecoprodutos." (Eyer do Valle, 1996) 
Diferente de decadas atras em que consumidores manifestavam-se atraves 
de passeatas protestando contra produtos agressivos ao Meio Ambiente, o protesto 
se da atraves do boicote do item na prateleira: e o poder da decisao de compra em 
pratica. Nao sao considerados apenas fatores como prec;o e qualidade, agora e 
analisada a responsabilidade ambiental do fabricante, como o produto e produzido e 
embalado, qual e o impacto que ele produz em niveis de degradabilidade, e se ele e 
realmente necessaria. 
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5.1.1 Marcas Registradas da Era de Consumerismo Ambiental 
1 Anos 40-80 1 Anos 90 e Depois 
Quantidade de Aquisigao de Consumo Qualidade de Consumo/Controle de Vida 
Mais e melhor Menos e Mais 
Curto Prazo Longo Prazo 
Descartabilidade Durabilidade/Reutilizagao 
Em Uso/Conveniencia lmpacto a Longo Prazo 
Eu N6s 
Economias Pessoais Valores Sociopoliticos 
De Quantidade a Qualidade: o consumidor verde, ciente das conseqOencias 
que urn produto nao-amigavel traz ao meio ambiente, e comprometido com a 
conservagao da biodiversidade, compreende como urn produto superfluo e bastante 
prejudicial. Desta forma, procura-se adquirir estritamente o necessaria, indaga-se 
primeiramente: "Este produto e realmente necessaria?" antes de efetuar uma 
compra. 
Descartavei/Duravel : o consumo sem consciencia gera uma grande 
quantidade de lixo, alem de comprometer os recursos naturais. E clara que em 
nossa sociedade ha urn grande apelo para os beneffcios da conveniencia, ninguem 
pode negar a comodidade que a fralda descartavel traz, no entanto os atributos da 
conveniencia em detrimento da descartabilidade, vern sendo reavaliados 
gradativarnente pelo consumidor. Como citado por Ottman, em 1994, "0 consumidor 
questiona: o que acontece com esse produto depois que eu o utilizo?" 
A tendencia em optar por produtos que possuem refil, ou ainda 1 00% 
reciclaveis e a cada dia maior, no caso do refil porque reflete diretamente no bolso 
do consumidor, alem de poupar a produc;ao de novas embalagens, e os 100% 
reciclaveis porque ainda ha inumeros materiais que nao sao totalmente reciclaveis, 
principalmente alguns tipos de plasticos. 
lndivfduo/Coletividade: ate os anos 80 pensava-se somente na condi<;ao, "eu" 
compro, para o "meu" conforto, "minha" vida, tudo em tomo do individualismo, a 
partir dos anos 90 iniciam-se mudanc;as no comportamento do consumidor, e ao 
inves do individualismo preponderante, temos a preocupagao com o todo, com o 
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coletivo. Tal condic;ao implica tambem no envolvimento das empresas em serem 
responsaveis por suas atitudes, inclusive no sentido de proteger as pr6ximas 
gerac;oes. 
De acordo com Ottman (1994), "0 movimento do consumerismo ambiental 
significa muito mais do que salvar arvores. Trata-se de urn movimento rumo a uma 
sociedade mais humana, que tenta substituir o consume materialista por um 
equilibria entre o crescimento economico- as custas do ambiente- G '· i p;.:xlo de 
vida mais simples." 
5.2 Desperdfcio de Embalagens 
Na Europa e nos Estados Unidos, ha urn grande sensa crftico em relac;ao a 
embalagens desnecessarias, da-se preferencia a produtos que permitam a utilizac;ao 
de refis, ou ainda embalagens reciclaveis. 
Muitos fabricantes que insistem em lanc;ar embalagens luxuosas e superfluas, 
acabam por ter efeito contrario para o consumidor esclarecido, que questiona: Para 
que tanta embalagem? Por que pago mais por isso, se o destine da mesma sera o 
aterro sanitaria?. A preferencia do consumidor recai no fabricante que importa-se 
com o destine da embalagem, que a produz com componentes 100% reciclaveis, ou 
degradaveis. 
Urn exemplo de desperdicio de embalagem e de alguns fabricantes de cafe 
em p6 a vacuo, tem-se a embalagem de papelao com a marca do cafe, e outra 
embalagem que envolve o produto em si. Algumas marcas, optam por utilizar 
somente uma embalagem, o que gera beneffcios a todos, ao fabricante que reduz 
custos, ao consumidor que paga menos, e aos aterros sanitarios que sao poupados. 
5.3 R6tulos 
"0 r6tulo pode descrever varias coisas a respeito do produto: onde e quando 
e/e foi fabricado, seu conteudo, como e/e deve ser utifizado e como uti/iza-lo de 
forma segura. Finalmente, o r6tulo pode promover o produto por meio de figuras 
atrativas. ( .. .) Os r6tu/os possuem uma longa hist6ria em termos /egais. E/es podem 
iludir os consumidores, m3o mencionar ingredientes importantes ou nao incluir avisos 
de seguranqa necessarios. Como resultado, nos EUA, varias leis federais e 
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estaduais regularam a impressao de r6tulos, sendo a mais conhecida o Ato de 
Embalagens e R6tu/os Fidedignos (Fair Packaging and Labeling Act) de 1996." 
(Kotler & Armstrong, 1991) 
No r6tulo tambem constarao as informagoes de como o produto foi produzido, 
a sua reciclagem (tanto da embalagem como do produto em si), a sua 
degradabilidade, e se contribui para alguma entidade de preservagao da 
biodiversidade. 0 consumidor que e cada vez mais consciente e crftico, tende a 
optar par produtos que trazem r6tulos elucidativos e que sao produzidos de maneira 
ecologicamente correta. 
De acordo com Ottman, (1994 ), "No que ser refere a 1992, 54% dos 
americanos liam os r6tulos para ver se os produtos eram ambientalmente seguros, 
54% buscavam produtos e embalagens feitos de materiais reciclados e 34% 
afirmaram ter boicotado uma companhia descuidada em relagao ao meio ambiente". 
A Body Shop, empresa inglesa de cosmeticos, utiliza ingredientes naturais e 
todos os produtos vern com uma explicagao de como e par que ele foi criado; cada 
r6tulo e uma ferramenta de educagao ao consumidor. 
5.3.1 R6tulos Verdes 
Com o objetivo de identificar e promover produtos ecologicamente corretos, 
foram criados sfmbolos ou r6tulos ecol6gicos, os chamados selos verdes. 0 produto 
que ostenta tal sfmboio e considerado urn produto ambientalmente amig~vel, 
merecedor da confianga e preferencia do consumidor. De fato o produto com r6tulo 
verde e dotado de urn poderoso elemento mercadol6gico, diferenciando-o dos 
concorrentes. 0 primeiro selo verde foi criado na Alemanha, em 1978, o "Anjo Azul". 
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5.4 Analise Critica das Embalagens 
5.4.1 Produto: Fiber Bran/Grain Mills - cereal matinal 
Selos 
"Projeto SOS AmazOnia - Funda<;ao Salve a AmazOnia" 
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Exprime a responsabilidade ambiental do fabricante, no caso a Grain Mills. A 
Organizac;ao contribui para o Projeto que e voltado para a preservac;ao da 
AmazOnia, ponto positive que influencia o consumidor na decisao da compra. Entre 
dois produtos com qualidade similares, esse pode ser urn fator decis6rio. 
"Embalagem Papel Cartao - Aprovada pela Natureza" 
"Cada tonelada de papel reciclado economiza de 17 a 20 eucaliptos com 7 anos de 
idade ou uma area plantada de 100 a 350m2" - simbolo de reciclabilidade 
Denota a preocupa~ao da empress no destine da embalagem, pois utiliza 
uma embalagem 1 00% reciclavel. 
No entanto verificam-se duas questoes: 
• nao e citada a condic;ao da reciclagem da embalagem interior, que e feita de 
material plastico; 
• sao utilizadas duas embalagens. Mesmo demonstrando a preocupac;ao com o 
Meio Ambiente a Grain Mills falha no sentido de utilizar duas embalagens. 
5.4.2 Produto: Sorriso Herbai/Kolynos - creme dental 
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Embalagem rica na utilizac;ao do Marketing Ambiental, uma face da 
embalagem e destinada exclusivamente a responsabilidade ambiental, onde e citada 
"parte da receita das vendas e destinada a Fundac;ao SOS Mata Atlantica. Sorriso 
Herbal, protege o seu sorriso e a natureza." E outras informac;oes relacionadas a 
Mata Atlantica, conforme figura. 
A embalagem extern a e feita de papel reciclado, que e 100% reciclavel. 
A embalagem interna, a bisnaga, pede ser de aluminio ou plastico, com tampas de 
plastico. Conforme informac;oes do Servic;o de Atendimento ao Consumidor da 
Kolynos, ainda nao ha tecnologia adequada no Brasil para a reciclagem da bisnaga, 
paise produzida com diversos componentes quimicos. 
Em relac;ao a utilizac;ao de duas embalagens, a justificativa e a problematica 
do transports, que para permitir que o produto chegue intacto no cliente, exige que 
seja utilizada uma embalagem de papelao. Outre fator e de tratar-se de urn produto 
de higiene pessoal, onde o consumidor valoriza e opta pela embalagem lacrada pela 
seguranc;a oferecida. 
Ha conhecimento da utilizac;ao de uma (mica embalagem em cremes dentais, 
como no case do creme dental "Tandy". No entanto, segundo informac;oes do 
Servic;o de Atendimento ao Consumidor da Kolynos, a embalagem e importada o 
que eleva o custo, e afeta a competitividade do produto diante a concorrencia. 
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5.4.3 Produto: Negresco/Nestle- biscoito 
Na embalagem do biscoito Negresco, ha o simbolo da reciclagem, o que 
demonstra a preocupac;ao ambiental com o destino da embalagem. 
Conforme e-mail do Servic;o Nestle ao Consumidor, "a . maioria das 
embalagens de biscoitos Nestle sao constituidas de BOPP (Polipropileno 
Biorientado), ou seja somente plasticos, e pode ser usado para fabricar artigos como 
vasos." 
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5.4.4 Produto: Pao de batata/Nutrella 
A embalagem da Nutrella e bastante rica em termos mercadol6gicos, pois ha 
utilizayao de Marketing Ambiental e Social, o que demonstra que a empresa esta 
ciente que o consumidor dara preferencia a urn produto ambientalmente correto. 
Esta impressa a reciclagem da embalagem, e informa o tipo de plastico que e 
constituido, no caso o numero 4 (PEBD- polietileno de baixa densidade). Tambem 
ha incentive para o consumidor participar, e enviar a sua opiniao para o Servic;o de 
Atendimento, atraves de email, caixa postal ou call center, e consta na embalagem: 
"comunique-se, o que voce achou deste produto? 0 que voce acha das nossas 
embalagens? Para podermos melhorar ainda mais, precisamos ouvir voce!" 
Desta forma a Nutrella deixa clara que quer estar proxima do consumidor, 
quer saber o que ele deseja, o que ele acha do produto, quais as melhorias que ele 
gostaria que ocorressem. E quando a empresa atende as necessidades do 
consumidor, ela aumenta as vendas e consequentemente a sua lucratividade. 
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5.4.5 Produto: Nescau/Nestle- alimento achocolatado em p6 
A embalagem do Nescau e constituida de ac;o, plastico no caso da tampa, e 
papel para o r6tulo. Consta em sua embalagem o simbolo da reciclagem para o aye, 
que e 100o/o reciclavel, e na tampa esta impressa o simbolo da reciclagem, o numero 
4 que identifica o tipo de plastico, no caso polietileno de baixa densidade. A Nestle 
deixa visivel a responsabilidade ambiental em sua embalagem, pois todos os 
componentes possuem a indicac;ao da condiyao da reciclagem. 
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5.4.6 Produto: Ekos/Natura- Desodorante Colonia 
A Natura e uma empresa que patrocina o programa educacional RepOrter 
Eco, transmitida pela rede de televisao Cultura, onde sao exibidas reportagens 
relacionadas a preserva~o da Natureza e assuntos ligados ao desenvolvimento 
sustentavel, entre outros. E uma das empresas que esta envolvida nas lutas em 
preserva~o da biodiversidade, e tambem acredita no desenvolvimento sustentavel 
como soluyao para os problemas do avanyo econOmico e preservayao da Natureza. 
Tanto que a linha de produtos Ekos, foi desenvolvida a partir de elementos naturais 
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extraidos da floresta, e podemos perceber a importancia que a Natura da a 
preserva<;ao da Natureza atraves de suas embalagens feitas de papel reciclado, e a 
preferencia por desenvolver produtos com a op<;ao de refis, visando a diminui~Ao da 
produ~ao de embalagens. Certamente todos esses detalhes fazem o consumidor 
optar por urn produto ambientalmente correto, e melhor, de uma empress que 
contribui para programas relacionados a preserva~ao da Natureza. 
5.4.7 Produto: Pipoca para microondasNoki Alimentos 
A empresa Yoki nao possui em suas embalagens de pipoca nenhum 
indicative quanto a reciclagem. Segue urn e-mail com informa¢es referentes a 
reciclagem das embalagens: 
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"From: "SAC- Yoki Alimentos S/A" 
>To: "Karin Tokarski" 
>Subject: Duvidas 
>Date: Fri, 14 Mar 2003 11:36:44 -0300 
A placa de cor escura que existe dentro dos pacotinhos de pipoca para microondas chama-
se susceptor e e constituida por uma p/aca plastics em poliester recoberta em um dos /ados, 
por tinta aluminizada, e e recictada no maximo em 20%. 
Essa placa serve para facilitar o estouro das pipocas. 
Serv. Atend. consumidor 
- Original Message-
From: Karin Tokarski 
To: sac@yoki.com.br 
Sent: Saturday, March 08, 200311:14 PM 
Subject: Re: Duvidas 
Ola, apenas para esctarecer, a emba/agem intema, possue uma parte escura 
(nao sei o nome exato do componente, aquele que precisamos deixar vo/tado 
para baixo no momenta de co/ocar o pacote no microondas). Inclusive esse 
"componente" e 100% reciclavel? 
obrigada pe/a atent;ao, Karin 
>From: "SAC - Yoki Alimentos SIA" 
>To: "Karin Tokarski" 
>Subject: Dwidas 
>Date: Fri, 31 Jan 2003 14:41:34-0200 
>Karin, ambas podem ser recicladas , ja que a intema (saquinho) e em papel 
kraft (100% recidave/) e a extema em plastico, possibilita a recidagem entre 
30a40%. 
>Serv. Atend. Consumidor 
> --- Original Message --
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> From: Karin Tokarski 
> To: sae@yoki.com.br 
> Sent: Tuesday, January 28, 2003 8:15PM 
> Subject: Duvidas 
> 0/a, gostaria de saber se ambas as embalagens da popcorn plmicroondas 
sao recic/aveis. Se nao forem, qual e o perfodo que leva para degradar? 
> obrigada pela atenqao." 
Atraves das informagoes contidas no e-mail, chega-se a conclusao que a 
empresa Yoki utiliza componentes em suas embalagens que nao atingem 50% de 
reciclagem. Principalmente no que se refere a embalagem intema onde esta inserida 
a placa em poliester revestida com tinta aluminizada, que e reciclada no maximo em 
20%. Seguramente esses dados sao negatives para a imagem da empresa, pais a 
tendencia do consumidor em preocupar-se com o destine das embalagens per 
questoes ecol6gicas e crescenta, e naturalmente as vendas des produtos com tal 
perfil de embalagem serao prejudicadas. 
6 Lixo 
"Cidades como Cidade do Mexico e Sao Paulo, ja tidas pelas Nar;Bes Unidas 
como as maiores conurbar;Bes do planeta, geram diariamente, cada uma, mais de 
12 mil toneladas de residuos s6/idos cuja destinaqao e, em sua quase tota/idade, a 
disposiqao no solo. Esse lixo urbane compreende, a/em do lixo residencial ou 
domestico, lixo industrial, lixo hospitalar (que inclui os chamados residuos 
infectantes) e lixos especiais tais como entulho de construr;ao, poda de arvore, etc." 
(Eyer do Valle, 1996) 
Cada brasileiro produz em media 500g de lixo diariamente, e dependendo do 
poder aquisitivo, esse valor pode chegar a 1 kg. A grande mazela e o desperdfcio, 
que gerado pelo usc descontrolado de energia, agua, alimentos e tambem 
embalagens desnecessarias, agride o meio ambiente, e demonstra o quanta a 
populagao esta deficitaria de informagoes relacionadas a preservagao e melhor 
utilizagao des recursos. 
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Conforme a Sanepar, seguem exemplos de alguns materiais e o respective 
tempo para a decomposi<;ao: 
Papel: 3 a 6 meses. 
Pano: 6 meses a 1 ana. 
Filtro de cigarro e chicletes:5 anos. 
Madeira pintada: 13 anos. 
Nylon: mais de 30 anos. 
Plastico e metal: mais de 100 a nos. 
Vidro: 1 milhao de anos. 
Borracha: tempo indeterminado. 
Conclui-se que e necessaria que toda a popula<;§o torne-se consciente da 
problematica da gera<;ao de lixo, e comece a consumir de modo responsavel, 
procurando eliminar e desperdicio e optar par produtos que sejam reciclaveis e/ou 
de facil degrada<;ao nos aterros sanitarios. 
6.1 Reciclagem 
Segundo Eyer do Valle (1996) reciclagem e "o ato de reciclar, isso e, refazer o 
ciclo, permite trazer de volta, a origem, sob a forma de materias-primas, aqueles 
materiais que nao se degradam facilmente e que podem ser reprocessados, 
mantendo suas caracteristicas basicas." 
0 volume dos resfduos urbanos que requerem disposi<;ao adequada pode ser 
reduzido em ate 40%, se for realizada a coleta previa dos materiais reciclaveis mais 
comuns (plastico, papel, vidro, a<;o). Tal redu<;ao traz como resultado o aumento da 
vida util dos aterros sanitarios. 
A reciclagem tambem contribui para a gera<;ao de empregos nos niveis mais 
baixos da sociedade, atraves dos "catadores" ou "carrinheiros". Para que seja 
eficiente a reciclagem, e necessaria organizar a coleta, enfardamento e 
reprocessamento dos itens recolhidos, criando-se uma cadeia de pontos de coleta, 
centres de triagem e unidades recicladoras. 
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6.1.1 Programas da Prefeitura Municipal de Curitiba 
6.1.1.1 Lixo que nao e Lixo 
Poucas cidades do Brasil possuem coleta seletiva de lixo, Curitiba e urn belo 
exemplo como urn sistema simples e eficiente e perfeitamente viavel, com o 
programs Lixo que nao e Lixo. Alem de preservar o meio ambiente, com o 
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recolhimento do lixo reciclavel, a atividade gera empregos, mantem a cidade mais 
limpa e bonita e ainda estimula a cidadania. A separac;ao do lixo produzido resulta 
num beneficia coletivo. 0 resultado do programa ja refletiu no aumento da vida util 
do aterro da Cachimba, utilizado por Curitiba e Regiao Metropolitana, pois com urn 
men or fluxo de material inorganico, o local continuara apto a servir a comunidade por 
mais tempo. 
Sao recolhidas mensalmente cerca de 1 ,3 mil toneladas de lixo reciclavel. A 
coleta conta ainda com a participac;ao dos catadores de papel, que juntos coletam 
aproximadamente 600 toneladas diarias de material. Cerca de 30% do lixo reciclavel 
coletado segue para uma usina de separac;ao mantida pela Secretaria Municipal do 
Meio Ambiente e Funda<;ao de Ac;ao Social . A usina processa 320 toneladas de 
residues por mes, o material e vendido para industrias e os recursos sao repassados 
para a Funda<;ao de A<;ao Social. Segundo Nelson Xavier, diretor da Limpeza 
Publica, "o Aterro da Cachimba deixou de receber, nos ultimos nove anos, cerca de 
quinhentas mil toneladas de materiais reaproveitaveis, ampliando o seu tempo de 
vida util." 
0 Programa Lixo Que Nao e Lixo recebeu o premia ambiental maximo da 
ONU (Organizac;ao das Nac;oes Unidas) o United Nations Environment Program) e 
foi estendido a 13 municfpios da Grande Curitiba,. 
Separam-se os seguintes materiais: vidro, plastico, papel, material organico, 
metais, pilhas e baterias. 
Ha tambem coleta seletiva para lixo quimico. 
6.1.1 .2 Coleta seletiva em Lojas: o objetivo do programa e orientar lojistas do anel 
central de Curitiba, sabre a separa<;ao, acondicionamento e destinac;ao final do lixo 
reciclavel. 0 lixo e colocado em sacos plasticos de cores diferentes, conforme o tipo 
de material, o que facilita a identifica<;ao na coleta. 
6.1.1 .3 Condominia residencial: e urn treinamento destinado aos sindicos dos 
condominios residenciais e comerciais sabre a importfmcia da separac;ao do lixo 
reciclavel. 
6.1.2 Sfmbo1os padronizados para identifica~o dos materiais 
Para facilitar a identificayao dos materiais, foram criados simbolos 
padronizados, que devem constar nas embalagens e produtos passiveis de serem 
reciclados. Abaixo seguem os simbolos para os principais materiais reciclaveis. 
Aluminio 
Papel ou papelao reciclavel 
Papel ou papelao reciclado 
& Polietileno tereftalato 
PET 










Cloreto de polivinila (PVC) 
Polietileno de baixa densidade 
Polipropileno 
Poliestireno 
Outros tipos ou misturas de plasticos 
No anexo podem ser verificados exemplos de embatagens e seus respectivos 
simbolos de reciclagem. 
6.1.3 Beneficios da Reciclagem 
Com a reciclagem do lixo consegue-se: 
• Reduzir o volume diario de residues enviados a aterros sanitarios ou lixoes 
controlados, aumentando sua vida util; 
• Gerar menor poluic;ao ambiental e agressao visual; 
• Contribuir com a limpeza urbana e saude publica; 
• Gerar trabalhos diretos e indiretos; 
• Contribuir para a melhoria da qualidade de vida local e global. 
6.2 Aterros Sanitarios 
As Prefeituras Municipais fundamentam-se em estudos preliminares e normas 
operacionais, antes da escolha de urn terreno que ira transformar-se num aterro 
sanitaria. Ha necessidade da instalac;8o de urn sistema de tratamento de chorume 
(liquido escuro gerado pela degradac;ao dos residues que contem alta carga 
poluidora), para que nao ocorra o risco de contaminac;ao do solo e rios. 0 chorume 
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deve ser encaminhado a urn tanque de equalizac;a6 que tern a func;ao de reter os 
metais pesados e homogenizar os afluentes, em sequencia e conduzido a lagoa 
anaer6bica onde bacterias vao atacar a parte organica, provocando a 
biodegradactao. Somente ap6s esse processo e que o chorume sera langado nos 
rios e neste momenta nao causara mais danos ao Meio Ambiente. 
A existencia de aterros sanitarios e vital para a popuiac;ao, pais a descarga de 
residues s61idos em locais inadequados, pode causar os seguintes problemas 
ambientais: 
• alterar a qualidade do ar em fun gao das emanac;oes de gases e poeiras; 
• poluir as aguas superficiais e do subsolo pelo chorume e pela migrac;ao de 
gases; 
• agredir esteticamente o solo devido ao espalhamento do lixo; 
• atrair diversos vetores causadores de enfermidades, como par exemplo, 
ratos, moscas, baratas, etc. 
6.2.1 Biodegradabilidade 
Urn termo utilizado de maneira inadequada muita vezes e o biodegradavel, 
pais existem algumas condic;oes para que o material realmente possa degradar-se 
num aterro sanitaria. Par exemplo, produtos como papel e alguns tipos de plasticos, 
sao biodegradaveis, desde que fiquem expostos ao are a luz durante certo perlodo. 
No entanto, em alguns "lixoes" os sacos de lixo sao enterrados, e nenhum ar ou luz 
chega aos detritos, com excec;ao daqueles que ficam por curta perlodo de tempo no 
topo da pilha. 
Segundo Serle (1992), "No Arizona, Estados Unidos, fizeram uma escavac;ao 
arqueol6gica em urn grande aterro. Da gigantesca pilha de lixo foram desenterrados 
sacos plasticos e jomais velhos que estavam Ia havia uma decada. Ainda estavam 
bastante leglveis." 
Desta forma conclui-se que para o aterro sanitaria desempenhar a sua func;ao 
com eficiencia e necessaria urn planejamento adequaqo do local, alem da 
disposic;ao e manejo correto dos materiais. 
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6.3 Oportunidades de Lucre no Lixo - 0 Mercado da l~eciclagem 
Seguem os principals materials utilizados na reciclagem, bern como 
informac;oes referente a sua decomposic;ao e tambem a materials originados ap6s do 
processo de reciclagem. 
6.3.1 Tipos de Papeis Reciclaveis 
6.3.1.1 Papel de Escrit6rio 
E o nome generico dado a uma variedade de produtos usados em escrit6rios, 
incluindo papeis de carta, blocos de anotagoes, copiadoras, impressoras, revistas e 
folhetos. Nos programas de reciclagem ha priorizagao de algumas categorias mais 
valiosas, como o Rapel branco de computador. Embora com menor valor, os papeis 
mesclados, contendo diferentes fibras e cores, sao tambem coletados para 
reciclagem. Os papeis para fins sanitarios (toalhas e higienicos), papeis vegetais, 
parafinados, carbone, plastificados e metalizados nao sao reciclados. 
No Brasil, a disponibilidade de aparas (residues de papel, industrials ou 
domesticos) de papel e grande, entretanto as industrias precisam periodicamente 
fazer importagoes de aparas para abastecer o mercado. Apenas 38% do papel que 
circulou no Brasil em 2001 retornou a produgS'to atraves da reciclagem, o que 
evidencia uma parcela a ser trabalhada, ou seja, uma oportunidade de neg6cio. 
0 consume de papei no Brasil gira em torno de 7 miihoes de toneladas par 
ana. Comparativamente em Sao Paulo, o papel e o papelao corresponderam a 
18,8% do peso do lixo urbane e nos Estados Unidos constitui 3,3% do lixo, em 
2000. 
Quante a compostagem2 e relativamente facil de ser decomposto, case seja 
picotado de forma adequada, e, misturado a outros residues, torna-se fonte de 
nitrogenio aos microorganismos. 
2. "Compostagem e o tratamento biol6gico, que poder ser anaer66io ou aer6bio, que visa a 
produzir adubos organicos, reduzindo ao mesmo tempo o volume de residues dispostos em 
aterro. Atraves da compostagem se consegue transformar o lixo em urn produto util, 
valorizando, portanto, urn residua cuja destina<;ao se torna mais problematica a cada dia, 
nos grandes centros urbanos."(Eyer do Valle,1996) 
30 
6.3.1.2 Papel ondulado 
Tambem conhecido como corrugado, ou papelao, e usado basicamente em 
caixas para transports de produtos para fabricas, depositos, escrit6rios e 
residencias. e o material que mais utiliza papel reciclado no Pars. As caixas feitas 
em papel ondulado sao facilmente reciclaveis, consumidas principalmente pelas 
industrias de embalagens, que utilizam 80% das aparas recicladas no Brasil. 
No Brasil 73% do volume total de papel onduiado consumido e reciclado. 
A medida em que o interesse pela reciclagem aumenta, cresce tambem a 
quantidade de caixas feitas com material reciclado- uma tonelada de aparas pode 
evitar o corte de 10 a 12 arvores provenientes de planta<f<)es comerciais 
reflorestadas. A fabrica~ao de papel com uso de aparas gasta 10 a 50 vezes me nos 
agua que no processo tradicional que usa celulose virgem, alem de reduzir o 
consume de energia pela metade. 
Quante a c;;ompostagem, assim como no caso do papel de escrit6rio, e 
relativamente facil de ser decomposto, caso seja picotado de forma adequada, e, 
misturado a outros resfduos, torna-se fonte de nitrogenio aos microorganismos. 
6.3.2 Plastico filme 
E uma pelfcula plastica normalmente usada como sacolas de supermercados, 
sacos de lixo, embalagens de Ieite, Ionas agrfcolas e protec;ao de alimentos na 
geladeira ou microondas. A maioria nao e biodegradavel, entao tornou-se alvo de 
crfticas quanto ao seu despejo nos aterros, que crescem junto com o crescimento 
demografico. Ha estudos para a substituic;ao por plasticos biodegradaveis e 
fotodegradaveis, no entanto ainda, o plastico e de dificil degradac;ao. 
A reciclagem do plastico comec;ou a ser realizada pelas pr6prias industrias, 
para o reaproveitamento de suas perdas de produc;ao. Quando o material comec;ou 
a ser recuperado em maier quantidade, separado do lix<?,, iniciou-se um novo 
mercado, que prioriza a produc;ao de artigos com urn percentual cada vez maior de 
plastico reciclado. 
A Regiao Metropolitana de Porto Alegre gera por dia 1600 toneladas de lixo, 
sendo 900 tone Iadas de lixo domiciliar. Os plasticos representam 11% do lixo 
domiciliar. Em 2000 foram criados 28 PEVs (Programas de Entrega Voluntaria) em 
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diversos bairros de Porto Alegre, e em 2001 o estado do Rio Grande do Sui reciclou 
21%. 
6.3.3 Plastico Rfgido 
Compoe cerca de 60% das embalagens plasticas no Brasil, como garrafas de 
refrigerantes, recipientes para produtos de limpeza e higiene e pates de alimentos. E 
tambem materia-prima de bombonas, fibras texteis, tubos e conexoes, calctados, 
eletrodomesticos, baldes, etc. 
Dezessete per cento des plasticos rlgidos e filme consumidos no Brasil 
retornam a productao como materia-prima, o que equivale a 200 mil toneladas per 
ano. Oeste total, 6,0.% provem de residues industriais e 40% do lixo urbane, segundo 
a ABREMPLAST (Associactao Brasileira de Recicladores de Materiais Plas,ticos). 
Os plasticos rlgidos mais comuns no mercado brasileiro sao: 
• polietileno tereftalato (PET), usado em garrafas de refrigerantes; 
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• polietileno de alta densidade (PEAD), consumido per fabricantes de 
engradados de bebidas, baldes, tambores, autopectas, etc. 
• cloreto de polivinila (PVC), comum em tubes e conexoes e garrafas para agua 
mineral e detergentes Hquidos. 
• polietileno de baixa densidade, comum em embalagens de paes, biscoitos, 
etc. 
• polipropileno (PP), compoe embalagens de massas e biscoitos, pates de 
margarina, utilidades domesticas, etc. 
• poliestireno (PS), utili.zado em eletrodomesticos e copes descartaveis. 
Quante a compostagem, o material nao pede ser transformado em composto 
organ icc. 
No aterro a degradactao e diflcil e lenta. Ja verificam-se investimentos em 
plasticos. biodegradaveis, porem ainda a tecnologia para a productao desses, e 
muito mais cara que os produzidos atualmente. 
6.3.4 PET 
A reciclagem das embalagens PET (polietileno tereftalato), com garrafas 
descartaveis esta em franca ascensao no Brasil. A evoluctao do mercado e os 
avanctos tecnol6gicos tern impulsionado novas aplicactoes para o PET reciclado, 
como per exemplo: cordas e fios de costura, aos carpetes, bandejas de frutas, 
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cerdas de vassouras, moldagem de autopec;as, garrafas de detergentes, 
enchimentos de travesseiros, etc. Sua reciclagem, alem de evitar o despejo em 
aterros, utiliza apenas 30% da energia necessaria para a produc;ao da resina virgem, 
e a grande vantagem e que pode ser reciclado varias vezes, sem perder a qualidade 
do produto final 
No Brasil, em 1994, o consume que era de 1,8 bilhoes de garrafas aumentou 
para 8,4 bilhoes em 2001 e a reciclagem que era de 290 mil garrafas em 1994, 
passou para 1,5 milhoes em 2000. 
Quanta a compostagem o material nao pode ser transformado em adubo. 
No aterro a,degradac;ao do material e bastante diflcil. 
6.3.5 Embalagem Cartonada - Longa Vida 
E composta de varias camadas de material- papel duplex (75%), polietileno 
de baixa densidade(20%) e a!umfnio (5%). Assim e criada uma barreira qu~1mpede 
a entrada de luz, ar, agua e microorganismos nos alimentos e bebidas que envolve. 
Tambem dispensa a refrigerac;ao, economizando energia. Como o peso da 
embalagem e baixo, ha diminuic;ao da quantidade de combustfvel para ser 
transportada, contribuindo para diminuir a emissao de gases poluentes causadores 
do efeito estufa. 
A taxa de reciclagem de embalagens de Longa Vida no Brasil em 2001 foi de 
15%, o que significa 22,5 mil toneladas. Cada tonelada reciclada, gera 
aproximadamente 680 quilos de papel kraft, economizando o corte de 21 arvores 
cultivadas em areas de reflorestamento comercial. Na Uniao Europeia, recicla-se 
25% de embalagens longa vida p6s-consumo, totalizando 235.000 toneladas por 
a no. 
Quanta a compostagem a embalagem cartonada pode ser compostada para 
produc;ao de humus utilizado em hortas e jardins. 
Em aterros adequados, a camada de papel se decompoe e em 6 meses e 
49% da embalagem se decompoe totalmente. 
Estudos realizados na Alemanha mostram que as embalagens Longa Vida 
geram 60% menos volume em aterros em comparac;ao a outros tipos de materiais. 
33 
6.3.6 Pneus 
0 Brasil produz cerca de 45 milhoes de pneus por ano. Quase urn ter<;o disso 
e exportado para 85 pafses e o restante roda nos vefculos nacionais. Os pneus e 
camaras de ar consomem cerca de 70% da produ<;ao nacional de borracha e sua 
reciclagem e capaz de devolver ao processo produtivo urn insumo regenerado por 
menos da metade do custo da borracha natural ou sintetica. Alem disso, economiza 
energia e petr61eo. 
A tritura<;ao de pneus, juntamente com a adi<t§o de 61eos aromaticos e 
produtos qufmicos desvulcanizantes e urn dos principais mercados para a 
reciclagem desse ,material. Com a pasta resultante deste processo, sao produzidos 
tapetes de autom6veis, salado de sapatos, pisos industriais, borrachas de veda<;ao, 
etc. 
E possfvel recuperar energia com a queima de pneus velhos em fornos 
controlados - cada pneu contem a energia de 9,4 litros de petr61eo. No Bral?il, 
calcula-se que existam 500 mil pneus disponfveis para utiliza[(ao como combustfvel, 
o que significa uma econornia de 12 mil toneladas de 61eo. A recauchutagem, que no 
Brasil atinge 70% da freta de transports de carga e passageiros, e urn importante 
fator para a diminuic;ao dos resfduos. 
Quanta a compostagem, a borracha do pneu nao pode ser transformada em 
adubo, mas a borracha cortada em peda<;os de Scm pode ajudar na aera<;ao do 
composto organico. 
Se descartados em aterros ou outros locais abertos, as carca<;as atraem 
roedores e mosquitos transmissores de doen<;as. 
6.3.7 Latas de Alumfnio 
0 fndice de reciclagem da produvao nacional de latas e de 85%, alem de 
reduzir o lixo que vai para os aterros a reciclagem desse material proporciona 
significative ganho energetico. Para reciclar uma tonelada deJatas gastam-se 5% da 
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energia necessaria para produzir a mesrna quantidade de ·alumfnio pelo processo 
primario. lss.o significa que cada latinha reciclada economiza energia eletrica 
equivalents ao consume de urn aparelho de TV durante tres horas. A reciclagem 
evita a extrac;ao da bauxita, o mineral beneficiado para a fabricac;ao da alumina, que 
e transformada em liga de alumfnio. Atualmente o ciclo da reciclagem e de apenas 
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42 dias, considerando o produto vendido, consumido, reciclado e transformado em 
nova lata, envasado e novamente retornando para a prateleira. 
As latas de alumfnio nao sao compostaveis. 
As embalagens de aluminio se degradam parcialmente nos aterros devido a 
existencia de uma camada de 6xido em sua superficie. 
6.3.8 Latas de Ar;o 
Produzidas com chapas metalicas conhecidas como folhas de flandres, tern 
como principais caracteristicas resistencia, inviolabilidade e opacidade, como por 
exemplo a lata de 61eo de cozinha. Quando reciclado o ar;o volta ao mercado em 
forma de autom6veis, ferramentas, vigas para construr;ao civil, arames, vergalhoes, 
utensilios domesticos, inclusive novas latas, etc. 
Cada usina siderurgica funciona como uma planta de reciclagem, pais ha 
necessidade de sucata para fazer urn novo ar;o. Em 2002, o Brasil reciclou 68% de 
todo o ar;o produzido .. 
0 materiar dificulta a compostagem do lixo para a produr;ao de adubo 
organico. A lata e degradada por forr;a das intemperies. 
6.3.9 Vidro 
Sao utilizados para envasamento de bebidas, produtos comestiveis, 
medicamentos, perfumes, cosmeticos e outros artigos. Garratas, pates e frascos 
superam a metade da produr;ao de vidro do Brasil. 0 material e de facil reciclagem, 
pede voltar a produr;ao de novas embalagens, substituindo totalmente o novo 
produto sem perda de qualidade. 
0 indice das embalagens de vidro que sao recicladas no Brasil e de 42%, ou 
seja, 378 mil toneladas por ano. Desse total 5% sao geradas por engarrafadores de 
bebidas, 10% por sucateiros e 0,6% provem das caletas promovidas porvidrarias. 
O.vidro nao e degradavel e dificulta a operar;ao das usinas de compostagem, 
que precisam separa-lo por processes manuais ou mecanicos. .. 
6.4 Residues Urbanos com Caracteristicas Perigosas 
Muitos residues que contem materiais perigosos estao catalogados 
legalmente e sao reconhecidos como nocivos ao meio ambiente, e seu tratamento 
ou disposir;ao ocorre de forma controlada. Os principais produtos de consume 
descartados com caracteristicas perigosas sao: lampadas, pilhas galvanicas, restos 
35 
de tintas, restos de produtos de limpeza, oleos lubrificantes usados, solventes, 
embalagens em aeross6is, restos de amalgamas utilizados em consult6rios 
dentarios, materials fotograficos, embalagens que contiveram produtos quimicos, 
pesticidas e inseticidas, cornponentes eletrOnicos descartados isoladamente ou em 
placas de circuitos impresses, medicamento com prazo de validade vencidos e 
muitos outros itens cujo destine final e, na maioria dos casos, urn aterro municipal, 
usina de compostagem ou incinerador. 
Esses produtos sao, em grande parte, recuperaveis, ou contem materiais 
nocivos que podem ser tecnicamente extraidos e reutilizados. 0 controle da 
disposic;ao dos IT}ateriais citados e compromisso de toda sociedade, que deve 
participar e colaborar para o correto encaminhamento dos rnesmos. 
Em Curitiba ha a separac;ao do "lixo t6xico", o qual o cidadao pode entrega-lo 
em terminais de Onibus, semanalmente a Prefeitura efetua a coleta e encaminha 
para o devido tratamento. 
7 Educac;ao Ambiental 
A educav.ao ambiental dos consumidores e urn ingrediente essencial para 
qualquer campanha eco-empresarial, sem o conhecimento dos maleficios Jje urn 
"-
produto agressivo a natureza, de nada adianta esforc;os mercadol6gicos, primeiro e 
necessaria atacar a consciencia do consumidor. 
Para que o mercado inicie a pensar ecologicamente, faz-se necessaria a 
veicula<;ao de anuncios exaltando as preocupac;oes da empresa com o Meio 
Ambiente e programas nos meio de comunicac;ao de massa. A propaganda pode 
modificar atitudes e comportamentos como tambem apoiar causas ecol6gicas e 
modificar a indiferenc;a em relac;ao a poluic;ao. 
Como reflexo da educac;ao ambiental, tem-se o crescimento da consciencia 
relativa aos problemas ambientais, e os novos consumidores que, antes passives 
diante das questoes ecol6gicas, agora transformam-se em oportunidades para as 
empresas que estiverem atentadas a esse publico esverdead.61 . 
1."Esverdeado ou esverdeamento". Do original ingles greening, literalmente 
"esverdeamento", refere-se, ao processo de desenvolvimento ou migrayao de produtos ou 
serviyos (ou ainda filosofias empresariais) convencionais no sentido de ado9ao de valores 
ambientais. 
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7.1 Programa de Educagao Ambienta.l da Klabin 
A Klabin tern demonstrado desde o inicio de suas atividades industriais e 
florestais, uma grande preocupagao com a preservagao da biodiversidade em suas 
propriedades. Possuem 121 mil hectares de plantios comerciais totalmente em 
harmonia com as florestas. 
0 comprometimento da comunidade e vital no processo de preservagao do 
proprio meio. E sornente atraves da educagao ambientai foi obtido tal envolvimento, 
permitindo que cada elemento seja ciente da importancia de suas atitudes voltadas 
para a preservagao da biodiversidade local. 
A Klabin mantem urn Parque Ecol6gico em Telernaco Borba, Parana. Criado em 
1980, ocupa urn area de 11196 hectares, des quais 7883 hectares sao de florestas 
naturais. Alem das atividades voltadas para a educagao ambiental, o Parque 
tambem foi criado para desenvolver a pesquisa em vida selvagem(fauna e flora). 
Outras agoes realizadas no Parque: 
• visitagao para as atividades escolares, que compreendem criangas de jardim 
de infancia ate alunos do Ensino Medic; 
• ecoturismo; 
• educagao ambiental para funcionarios da Klabin, p~rmitindo que eles tornem-
se multiplicadores das praticas conservacionistas; / 
• atividades junto as comunidades e campanhas de conscientizagao ambiental, 
como par exemplo, a Caminhada Rustica, que ocorre atraves de trilhas no 
interior da floresta, com acompanhamento de monitores e participagao de 
eventos e exposigoes. 
7.2 Programa de Educagao Ambiental da Prefeitura Municipal de Curitiba 
De acordo com L.eny Mary de Goes Teniola, Gerente de Educagao Ambiental 
da Prefeitura de Curitiba: "Curitiba parte do principia de que a Educagao Ambiental e 
urn des caminhos para promover a gestae compartilhada entre o poder publico e a 
populagao, buscando propiciar urn ambiente equilibrado para·viver." 
As agoes sao direcionadas conforme a area de atuagao: 
Educagao Ambiental Formal: vigente desde 1989 a Educagao Ambiental foi 
inserida de maneira interdisciplinar no curricula das escolas municipais. 0 trabalho e 
voltado para programas de conservagao do meio ambiente, sempre adequando-se 
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as necessidades locais. Tambem visa capacitar professores atraves de informac;oes 
que evidenciem a problematica ambiental. Assim, os professores contribuem para o 
desenvolvimento de uma consci~ncia coletiva a favor da conservac;ao do meio 
ambiente. 
Educac;ao Ambiental Comunitaria: a necessidade de mobilizar a comunidade 
diante dos problemas inerentes a degradac;ao do meio ambiente, e vital para 0 
sucesso de qualquer programa. Como envolvimento e as mudanc;as de atitudes de 
cada cidadao, podern-se obter excelentes resultados. Os programas desenvolvidos 
sao: 
• Compra do .Lixo 
lnstituida em 1989, sao cac;ambas estacionarias nas comunidades carentes onde os 
caminhoes da coleta regular nao conseguem trafegar. A compra de lixo e feita 
atraves da troca de sacos de lixo de 8 a 1 Okg par uma cesta de alimentos. 
• Cambia Verde 
Destinado as famllias de ate tres salaries mfnimos, troca-se lixo reciclavel por 
produtos hortifrutigranjeiros. 
• Cambios Especiais 
A Secretaria Municipal do Meio Ambiente em parceria com outras Secretarias 
promovem a troca do lixo reciclavel por cademos no inicio do ana, e par chocolates, 
panetones e brinquedos em comemorac;ao a datas como o Natal, Pascoa e Dia das 
Crianc;as. 
• Lixo que Nao e Lixo em Condomfnios 
Ja comentado no capitulo Reciclabilidade. 
• Recoopere 
E urn trabalho de educac;ao ambiental voltado para os Coletores de Material 
Reciclavel, como objetivo de valorizar o trabalho dos "catadores." 
• Olho D' Agua: 
E. urn programa que tern como objetivo recuperar os rios ·da regiao, e educar a 
populac;ao que mora em areas pr6ximas aos rios e c6rregos, para que transformem-
se em monitores da qualidade da agua. 0 programa nasceu em 1994, e em 1996 
integrou-se ao Programa de Saneamento Ambiental na Regiao Metropolitana de 
Curitiba. Aprovado e financiado pelo Banco Mundiai(BIRD), por dais anos, o 
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Programa iniciou-se em cinco de junho de 1997, integrado as comemora<{oes do Dia 
Mundial do Meio Ambiente. Desde 2000 o programa tern parceria com o Ministerio 
do Meio Ambiente. 
0 Programa consiste em mobilizar a comunidade para que os indivfduos sintam-
se responsaveis pelos rios de sua cidade, assim a populayao perde o carater 
passive na tomada de decisao, e come9a a interagir ativamente de urn processo de 
desenvolvimento e transforma<{ao da sociedade. 0 monitoramento e executado 
atraves de "kits" para analise de campo, e qualquer cidadao pode participar. 
Tambem sao discutidos assuntos oriundos da poluiyao hfdrica, enfocando o 
esgotamento sanitaria, os problemas de saude provocados pela polui<{ao e 
contamina<{ao dos rios e educa<{ao sanitaria. 
Educa9ao Ambiental em Unidades de Conserva<{ao: o grande numero de areas 
verdes em Curitiba proporciona aos habitantes urn privilegiado contato direto com a 
natureza. Trilhas ecol6gicas em bosques e parques permitem que todos tenham 
acesso a uma vivemcia mais intensa com o Meio Ambiente, e assim despertem urn 
interesse pela preserva9ao. 
Programa de lntegra<{ao da lnfancia e Adolescencia (PIA Ambiental): tern o 
objetivo de integrar crian<{as e adolescentes, residentes de areas carentes, atraves 
de urn programa educative voltado para atividades nas esferas social e ambiental. 
Pesquisa e Produ<fao de Material lnstrucional: consiste na produ<fao de cartilhas, 
folhetos, cartazes e videos que objetivam em divulgar e instruir os cidadaos, e 
promover a conscientiza<{ao ecol6gica. 
Alem desses programas sao feitas palestras educativas relacionadas as 
questoes ambientais e plantios comunitarios em canteiros, pra<{as, escolas e igrejas 
7.3 Formadores de Opiniao Ambientais 
Pode-se considerar como formadores de opiniao ambientais nao somente os 
--
colaboradores de uma empresa, mas tambem 6rgaos govemamentais e nao-
govemamentais, educadores, ambientalistas, varejistas, a midia. 0 papel do 
formador de opiniao consiste em influenciar o grupo, a sociedade em que convive, 
com ideias, questionamentos e proporcionar aos participantes novas perspectivas 
vinculadas a mudanya no comportamento. 
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E fundamental que organizac;oes empreendam iniciativas com o objetivo de 
influenciar atitudes e mudangas comportamentais, para que tenham como 
conseqOencia o exito em campanhas para consume de produtos ecologicamente 
amigaveis, reciclagem, reduc;ao do lixo, compostagem e incinerac;ao. 
Ha uma grande importancia na comunicagao que a empresa estabelece com 
os formadores de opiniao, ha necessidade de clareza e veracidade nas informac;oes. 
0 consumidor precisa estar seguro acerca des dados que recebe, nesse memento e 
importantfssimo que o colaborador da empresa esteja preparado para prestar urn 
atendimento que surpreenda o consumidor. 
Atualmente, os ambientalistas sao aliados das industrias e funcionam como 
uma oportunidade para o fabricante divulgar e fortalecer a marca junto aos 
consumidores, alem de servir como referencia para todos os outros formadores de 
opiniao. Os grupos ambientalistas atuais nao sao os amadores das decadas de 70 e 
80, agora sao bastante organizados e grandes comunicadores, e contribuem muito 
na formulagao da legislac;ao ambiental. Tambem sao os pioneiros na divulgac;ao de 
divergencias ambientais, colocando os consumidores informados. a respeito do 
impacto que empresas poluidoras causam a Natureza. 
-.Y 8 Gestae Ambiental 
0 Sistema de Gestae Ambiental (SGA) fornece ordenac;ao e consistencia 
para a Organizac;ao equacionar suas preocupac;oes ambientais, atraves da aloca<;ao 
de recursos, atribuic;ao de responsabilidades e avaliac;ao em base continua, das 
praticas, procedimentos e processes. 
Algumas diretrizes para o SGA sao: 
• Reconhecer que a Gestao Ambiental esta entre as mais altas prioridades da 
Organizac;ao; 
• Estabelecer e manter dialogo com as partes interessadas; 
• determinar as obriga9oes legais e aspectos ambientais associados; 
• desenvolver o compromisso da gerencia e dos empr~gados para a protec;ao 
do Meio Ambiente; 
• encorajar o planejamento do ciclo de vida do produto ou processo; 
• prover recursos apropriados e suficientes, incluindo treinamento para alcanc;ar 
os nfveis de desempenho pretendidos; 
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• fazer comparatives entre desempenho e polltica ambiental na Organiza~o, 
bern como seus objetivos e metas; 
• estabelecer processo de gerenciamento para analisar e auditar o SGA; 
• encorajar contratados e fornecedores e estabelecer urn SGA. 
8.1 Programa de Gestao Ambiental (PGA) 
0 SGA e operacionalizado atraves de urn Programa de Gestao Ambiental (PGA), 
que e urn instrumento gerencial dinamico e sistematico, com metas ambientais e 
objetivos a serem atingidos em intervalos de tempo definidos. Para a elaboragao do 
PGA requer-se a identificagao precisa dos processes, materias-primas, residues 
s61idos, efluentes f3· insumos energeticos utilizados. 
























































Atraves do PGA se estabelecem as ac;oes preventivas ecorretivas 
identificadas pelas inspec;oes e auditorias, e se elabora o replanejamento de ac;oes 
que assegurem padr6es de Qualidade Ambiental compatfveis com a Polftica 
Ambiental da empresa./ 
8.2 ISO 14001 
Desde a Conferencia da ONU sobre Desenvolvimento e Meio Ambiente, a 
protec;ao ambiental, a saude das pessoas e a responsabilidade ambiental tem sido 
preocupac;oes prioritarias. 0 amadurecimento da legislac;ao ambiental e o apoio das 
descobertas cientfficas e tecnol6gicas estimulou a criac;ao de uma metodologia 
propria, independents, de carater voluntario, onde unidades industriais ou 
empreendimentos, implantam urn sistema de gestae ambiental. 
Foi criado urn grupo de trabalho, coordenado pela ISO(International 
Standarization Organization), com o objetivo de estudar a formulac;ao de normas 
Ambientais, baseadas na norma inglesa BS 7750(publicada pela British Standarts 
Institution), porem com aplicac;ao mundiai.Como resultado obteve-se a aprova<;ao da 
serie ISO 14000 em 1996. 
A serie ISO 14000 constitui provavelmente o conjunto de normas mais ample, 
pois contem normas que regulam sua propria utilizac;ao e que definem as 
qualificac;oes daqueles que deverao auditar sua aplicac;ao (Norma ISO 14010 e 
seguintes). Propoe-se a normalizar as referencias ambientais de outras normas 
(Guia ISO 64 - Guia para lnclusao de Aspectos Ambientais em Normas de Produtos) 
e ira influenciar a decisao do consumidor final nos pontes de vendas e nas gondolas 
dos supermercados, atraves de sfmbolos de conformidade ambiental, contidos nos 
produtos ou em suas embalagens(Norma ISO 14020 e seguintes - Rotulagem 
Ambiental). 
8.2.1 Serie de Normas ISO 14000 
Normas que tratam da Organizac;ao sao: 
• Normas 14001 e 14004- Sistemas de Gestae Ambiental 
• Normas 1401 0 e seguintes - Auditoria Ambiental 
• Normas 14031 - Avalia<;ao do Desempenho Ambiental 
Normas que tratam dos produtos sao: 
• Normas 14020 e seguintes - Rotulagem Ambiental 
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• Normas 14040 e seguintes - An~lise do Cicio de Vida 
• Guia ISO 64 - Aspectos Ambientais nos Produtos 
• Norma 14050- Vocabulario (termos e definic;oes) 
8.3 Politica Ambiental 
Segundo Eyer do Valle a definic;ao de uma Politica Ambiental propria e "uma 
forma da empresa explicitar seu:'; orincfpios de respeito ao meio ambients e sua 
contribuic;ao para a soluc;ao rae',· : ; )~c;~nas ambientais. Ela deve fazer parte 
do planejamento estrategico da emp.·e:;.J& 'J ser considerada sempre como um fator 
positivo na elaborac;ao de seus pianos de marketing." 
Eyer do Valle conclui que a Politica Ambiental nao deve ser encarada como 
urn onus, mas sim como uma ferramenta importante para o sucesso daquela 
empresa que, alem de cumprir a lei, deseja firmar sua boa imagem. 
Segue o entendimento da Polftica Ambiental da Electrolux: 
POLITICA AMBIENT AL ENTENDIMENTO 
E nossa INTEN<;AO E nossa vontade, anseio, objetivo e 
meta. 
Conduzir as A<;OES da empresa Nossa postura no dia-a-dia, nossas 
atividades no posto de trabalho. 
Dentro do conceito de Desenvolvimento que atende as 
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL necessidades do presents, sem 
com pro meter a capacidade das 
gerac;oes futuras de atender as suas 
pr6prias necessidades. Ex.: 
reflorestamento. 
De forma que nossos PRODUTOS, Motores eletricos, aspiradores, 
SERVI<;OS enceradeiras, maquinas de alta pressao 
e servic;os de assistencias tecnicas. 
E MANUFATURA Fabrica<;ao interna de nossos produtos e 
as linhas de montagem 
Tenham o menor IMP ACTO Qualquer altera<;ao positiva ou negativa 
do meio ambiente. Ex.:fumac;a,resfduos 
de esgoto, poluic;ao de forma geral. 
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Para a SOCIEDADE Todas as partes interessadas 
A partir da sua Politica Ambiental, expressa por diretrizes e normas internas que 
deverao ser do conhecimento de todos os seus prestadores de servi9o e 
colaboradores, a empresa deve comprometer-se a: 
• exigir dos seus fornecedores produtos com qualidade ambiental compatfvel 
com a de seus pr6prios produtos; 
• cumprir a legislayao vigente, ou na falta de legislayao especifica, a empresa 
devera pautar-se pelas melhores praticas de prote9ao ambiental disponfveis; 
• manter urn canal aberto com organiza<(oes nao-governamentais ligadas a 
conserva<(ao da biodiversidade, com a sociedade e os colaboradores, a tim de 
aperfei9oar a<(oes ambientais conjuntas; 
• educar e treinar seus colaboradores para que atuem de maneira 
ecologicamente amigavel; 
• assegurar-se de que seus resfduos sao transportados corretamente e em 
seguran9a ate o destino estabelecido. 
8.4 Conscientiza<(ao Ambiental 
Para obten9ao da certificayao ambiental e as condi¢es para a sua 
manuten<(ao, faz-se necessaria a participac;ao consciente de seus colaboradores e 
fornecedores. A educa<(ao ambiental contribui para a mudan9a de atitude dos 
envolvidos, facilitando assim atingir os objetivos mais rapidamente. Segue abaixo 
quadro que apresenta de forma esqt1ematica as mudan9as operadas atraves da 
conscientiza<(ao ambiental. 
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Mudan~as na Empresa atraves da Conscientiza~ao Ambiental 
ABORDAGEM ABORDAGEM 
CONVENCIONAL CONSCIENTE 
B) Descartar os residues da 
maneira mais facil e 
economica 
C) Protelar investimentos em 
prote~ao ambiental. 
D) Cumprir a Lei no que seja 
essencial, evitando manchar a 
imagem ja conquistada pela 
empresa. 
E) . "Meio Ambiente ~ urn 
Problema!" 
8.5 Qualidade Ambiental 
A) Assegurar Iuera 
controlando custos e 
eliminando ou reduzindo 
perdas, fugas ou 
ineficiencias. 
B) Valorizar os residues 





C) lnvestir em melhoria 
do processo e qualidade 
total (incluindo Qualidade 
Ambiental. 
D) Adiantar-se as Leis 
Vigentes e antecipar -se 
as Leis vindouras 
projetando uma imagem 
avan ada da em resa. 
E) "Meio Ambiente e 
uma Oportunidade!" 
A Qualidade Ambiental e parte inseparavel da Qualidade Total ansiada pelas 
empresas que pretendem rnanter-se, ou tomarem-se competitivas nurn mercado 
cada vez mais exigente e globalizado. 
E necessaria que ocorra urn planejamento do ciclo de vida do produto deste 
a concepc;ao desse ate as soluc;Oes para os residues que serao gerados. Essa 
problernatica requer urn levantarnento do ciclo de vida do produto, identificando toda 
sua trajet6ria, desde as materias-primas e insumos utilizados em sua fabricac;ao, aos 
residues que gera ate seu descarte final. No entanto e importante ressaltar que urn 
produto pode ser ambientalmente correto durante a sua vida util, e pode ser nocivo a 
Natureza durante o processo produtivo ou em sua destrui~o ap6s uso. Desta fonna 
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conclui-se que o ciclo de vida do produto deve ser analisado cada etapa, para que 
possa assegurar-se sua qualidade do ponto de vista ambiental. 
8.6 Cicio de Vida de urn Produto 
Exemplo: produto estampado em ago carbona. 
Mineragao 
~ de Ferro 
Mineragao .... 









Beneficiamen- • to de Minerio Alto 
~ Produgao Forno 
de Coque .... 














FIM DA VIDA UTIL DO 
RESIDUOS 
Rejeito da Mina 
Brute, P6s, Agua, Fumos 
Agua, Energia 
Energia Rejeito da Mina 
Carvao, Energia, Poeira, Calor, 
Coqueira Agua Emissoes 
Gusa, Gas de Alto- Sinter, Pellets, Poeira, Emissoes, 
Forno, Esc6ria Minerio, Coque, Calor, Agua 
Oleo Combustfvel, 
Calcario, Agua 
Ago Brute Oxigenio, Energia, Poeira, Emissoes, 
Gusa, Sucata, Calor, Agua 
Calcaria 
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G Ago Laminado Ago Bruto, Energia, Agua, Oleo, 
Agua, Oleo Carepa, Calor 
H Pega Estampada Aye Laminado, Retalhos de 
Energia Chapas de Ago 
I' J Pega em Usa J Pega Estampada 1-
1- j Sucata !6xido de Ferro 
Segundo Eyer do Valle, "A Analise do Cicio de Vida (Life Cycle Assessment) 
de um produto deve levar em conta todos as estagios de sua produgao, identificando 
os efeitos sabre o meio ambiente de todos as componentes e processes envolvidos 
( ... ) A Analise do Cicio de Vida pode constituir em urn poderoso elemento de 
marketing para bans produtos e boas empresas." 
--f 9 Desenvolvimento Sustentavel 
A partir do instante em que o homem conscientizou-se que e parte da 
Natureza, e que existe uma relayao de dependencia, cabe a ele preserva-la e 
tambem encontrar solugoes para que Meio Ambiente e crescimento econ6mico 
caminhem lado a lado. 
Assim, obteve-se o pacta mais importante firmado entre o homem e a 
Natureza, que e o Desenvolvimento Sustentavel, atraves do qual ha uma proposta 
que supre as necessidades da gerayao atual sem comprometer as necessidades 
das gerac;oes futuras. No entanto deve a sociedade, como maier interessada no 
crescimento econ6mico sem agressao ambiental, fiscalizar o cumprimento desse 
pacta. E tambem ha o compromisso das empresas, que devem alem de otimizar a 
materia-prima extralda da Natureza, minimizar as impactos negatives que sua 
atividade e/ou produto possam gerar. 
Vale ressaltar que a industria tern uma imensa capacidade de reagir ao 
desperdfcio e contribuirefetivamente para a melhoria do meio ambiente. 
9.1 A Natureza como urn Capital 
A Natureza e tratada como urn bern gratuito, nao figura nas demonstrag5es 
financeiras, a utilizac;ao dos recursos naturais pelas empresas possui um enfoque 
explorat6rio, nao se considera o uso das florestas, a destruiyao do solo e os danos 
-+8 
causados a fauna como uma perda, apenas ocorre a contabilizagao daqLiilo que foi 
convencionado, ou seja, passives e ativos. 
"Pelo sistema atual de contabilidade nacional, urn pals, pode esgotar seus recursos 
naturais, destruir todas as florestas, erodir o solo, poluir lenc;6is de agua e exterminar os 
animais silvestres e peixes; mesmo assim sua renda nacional nao sera afetada enquanto 
esses ativos estiverem desaparecendo. 0 resultado pode ser ganhos ilus6rios em rendas e 
perdas." (Paul Hawken, 1999). 
Sem a conscientizagao de que todos somas dependentes da natureza, 
prossegue a condigao de tratarmos os bens naturais (agua, ar, solo, florestas) como 
recursos inesgotaveis, especialmente no Brasil, onde ha aiE~m de. riqufssimos bens 
naturais, dimensoes continentais. 
'"'Ao jogar uma banana de dinamite nos recifes de coral, apanhando peixes 
atordoados para os mercados locais e cacos de coral para a industria farmaceutica, o 
pescador filipino recebe a vista e ao prec;o de mercado; nao paga a perda do recife de coral, 
muito embora devesse ser 6bvio que o valor Hquido atual desse habitat como futura morada 
dos peixes, e infinitamente superior aos poucos pesos gerados par sua destruic;ao. Nao 
obstante, os govemos das nagoes sub e desenvolvidas continuam servindo-se de metodos 
de contabilidade que registram os peixes e o coral com ganhos lfquidos, nao como perdas 
lfquidas." (Paul Hawken, 1999). 
9.2 Empresas "Verdes" 
9.2.1 0 Boticario 
Desde o inlcio das suas atividades, sempre foi muito forte a identificagao do 0 
Boticario com a natureza. Em setembro de 1990, foi criada a Fundagao 0 Boticario 
de Protegao a Natureza, que tern como objetivo custear projetos relacionados a 
pesquisa e protegao a vida silvestre e areas verdes. 
A empresa conta com uma estagao de tratamento de efluentes (ETE), e uma 
central de resfduos, que encaminha os materiais reciclaveis previamente separados 
por todas as areas da empresa. Tambem e mantido urn permanents programa de 
educagao ambiental, a fim de conscientizar toda a comunidade sabre a importancia 
da preservagao da natureza. 
0 Boticario reciclou em 2002, 754 toneladas de papel e papelao, 80 toneladas 
de plastico e 73 toneiadas de vidro, em sua fabrica, em Sao Jose dos Pinhais. A 
planta possui uma central de triagem de residues, que tomou mais agil e eficiente a 
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coleta e o destino dos resfduos, e ~onta ainda com uma moderna esta9ao de 
tratamento de efluentes. Desde 1993, todo o papel reciclado transforma-se em 
cadernos, com estampas alusivas a Natureza, que sao distribufdos para escolas 
publicas de 23 municfpios brasileiros. 
9.2.2. Companhia Vale do Rio Doce 
A Companhia Vale do Rio Doce esta incorporando as atividades ligadas ao 
meio ambiente ao seu "core business" - ou seja, passam a ter tanta importancia 
quanto a extra9i§o de minerio ou a logfstica. Em 2002, a empresa fez uma provisao 
de R$ 68 milhoes no balan9o para a recupera9ao de areas degradadas, mas a 
inten9ao da Vale e transformar isso em uma situa9ao rotineira, com a aloca9ao anual 
de verbas para esse fim. Segundo o presidente da empresa, Roger Agnelli "" A 
preocupa980 nao e por "modismos ecol6gicos", e importante observar que isso 
agrega valor ao acionista, aumenta o lucro e amplia as possibilidades de neg6cios."", 
0 executive lembra que a Vale sempre teve preocupa9ao com a questao ambiental, 
mas esse aspecto esta se tornando obrigat6rio para as empresas de minera9ao. Nas 
apresenta96es que faz aos investidores internacionais, os analistas sempre 
questionam a diretoria da empresa sobre o meio ambiente. 0 fato de a Vale operar 
com minera9ao na Amazonia suscita duvidas sobre o passivo ambiental, no entanto 
quem visita o Projeto Carajas, no Para, verifica que o projeto e urn dos melhores 
exemplos de desenvolvimento sustentavel no mundo. 
Conforme Roger Agnelli, "Essa e uma tendencia irreversfvel, no futuro o 
consumidor vai diferenciar os produtos conforme o relacionamento com o meio 
ambiente." 
A preocupa98o da Vale do Rio Doce nao e s6 equacionar o passive ambiental 
antigo, mas especialmente impedir a ocorrencia de novos problemas. Para isso, a 
empresa investe cerca de US$ 40 milhoes anuais na area ambiental. A atua9ao da 
empresa na area ambiental foi premiada pela Camara de Comercio Brasii-Estados 
Unidos pelo "Projeto Linhares" que visa a preserva9ao de 22 mil hectares de Mata 
Atlantica no Espirito Santo. 
9.2.3 Companhia Siderurgica Tubarao (CST) 
A CST situa-se numa area de 13,8 mil km2 no municipio de Serra, Espfrito 
Santo, e abriga uma cobertura vegetal de 11 mil km2 - equivalente a 1.200 campos 
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de futebol. A "floresta da CST" cumpre diversas fun~oes. Segundo Robson de 
Almeida, gerente do departamento de meio ambiente, "0 cinturao verde humaniza o 
ambiente da usina e torna o clima mais ameno. Mas e, acima de tudo, urn 
equipamento de controle ambiental atmosferico ( ... ) Funciona como barreira natural, 
atenuando a ac;ao do vento nas instalac;oes e impedindo a passagem das emissoes 
da usina para o entorno." 
Os investimentos em ac;oes ambientais do maior fabricante mundial de placas 
de ac;o, com produ~ao anual de 4,8 milhoes de toneladas, vao alem desse jardim. 
Desde 1993, quando foi iniciada a gestao p6s-privatizac;ao, a CST investiu cerca de 
US$ 440 milhoes em projetos de Sistema de Gestao Ambiental, incluindo 
equipamentos, treinamento de funcionarios e programas envolvendo a comunidade 
e parceiros, alem do custo operacional em torno de US$ 12 milhoes/ano. Em 
dezembro/2001, a empresa recebeu a Certificac;ao AmbientaiiSO 14001. 
A CST tern o menor fndice de produ~ao de resfduos do Brasil e urn dos 
melhores indices de reaproveitamento do mundo. A media do setor siderurgico 
brasileiro de gera~ao de resfduos e de 650kg por tonelada de a~o produzida. Na 
CST, o indice e de 510kg, com reaproveitamento de 98%. Alem de utilizar esses 
residues no proprio processo e em doac;oes para a comunidade, a empresa fatura 
cerca de US$ 30 milhoes ao ano com a comercializac;ao de excedentes, chamados 
de coprodutos. 
A polftica de "nada se perde tudo se transforma" garante ganhos financeiros, 
como o obtido na venda de coproduto e de diversos materiais reciclados, como 
papel, lampadas, graxas, mercuric, etc. Da agua utilizada na operac;ao da usina, 
95% sao provenientes do mar, para o qual retornam sem cantata direto com os 
produtos. Dos 5% de consumo de agua dace, 95,5% sao reaproveitados, indice 
considerado benchmark pela siderurgia mundial. 
Outros exemplos de empresas "verdes" podem ser conferidos no anexo. 
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11 Mudan<;as no Ambiente Mercadol6gico ocasionadas pelo Marketing Ambiental 
As mudan<;as no ambiente de Marketing ocasionadas pela conscientiza<;ao da 
problematica ecol6gica sao significativas. E urn caminho sem volta, as empresas 
devem estar atentas a essa tendencia que nao e urn modismo passageiro, e algo 
muito maier, relacionado ao futuro nao s6 das empresas, mas de todo o Planeta. 
Sao altera<;Qes notadas nao somente no ambito mercadol6gico, mas tambem 
nos aspectos legais, que preveem san<;Qes a cada dia mais rigorosas para aqueles 
que desrespeitarem o meio ambiente. Tambem nos aspectos sociais e culturais, 
atraves da educa<;ao ambiental, conscientizando a popula<;ao acerca da importancia 
da preserva<;ao da natureza, provando quais sao as vantagens em ter urn consume 
. racional, sem desperdicio, entre outros. Ainda nos aspectos economicos, mostrando 
que empresas que operam de forma ecologicamente amigavel sao vencedoras que 
conseguiram reestruturar seus processes, trabalhando de forma customizada e 
operando com lucratividade. 
Portanto e uma necessidade vital que todas as organiza<;oes voltem-se a 
questao ambiental como uma tendencia irreversivel, pois alem de ser uma grande 
oportunidade de neg6cio, preservar o Meio Ambiente e lucrative e ainda garante o 
futuro das pr6ximas gera<;oes, proporcionando beneficio a todos. 
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1 0 Conclusao 
Diante das mudanctas no comportamento do consumidor proporcionadas pela 
abertura do mercado, foi criado urn novo horizonte ao consumidor, que agora tern 
acesso a uma gama imensa de produtos e servi<fOS. Assim, tornou-se natural a 
analise com uma visao crftica antes da efetivactao da compra , pois os valores sao 
outros para o consumidor. Agora, fatores como a qualidade, a responsabilidade 
social da empresa, se a embalagem e o produto sao produzidos de maneira 
ambientalmente amigaveis, se a empresa e poluente, se contribui para algum projeto 
de preservayao da biodiversidade, entre outras, sao variaveis que o consumidor 
busca, pois para ele nao e importante so mente adquirir o prod uta em si, suprir a sua 
necessidade basica, e primordial tambem atender aos seus desejos implfcitos de 
participar de algo maior, como por exemplo saber que esta indiretamente 
contribuindo com a preserva<;ao da Mata Atlantica. Tambem e perceber que 
comprando urn produto ecologicamente amigavel ele estara contribuindo para urn 
mundo melhor para todos, inclusive para as geractoes vindouras. 
Outro ponto positive do Marketing Ambiental e a proje<(ao de uma imagem 
favoravel da empresa, pois nao somente agrega valor ao produto como tambem 
torna-se atraente ao consumidor que vincula imediatamente a empresa como 
responsavel socialmente, refletindo num fortalecimento da marca. 
No que diz respeito ao ciclo de vida do produto esse permits identificar todas 
as etapas do processo, e desta forma pode-se rastrear e conhecer com riqueza de 
detalhes o produto da produ<fao ate o destine final, perT!'litindo-se identificar 
desperdfcios e obter vantagens a partir dessa releitura. Combatendo o desperdfcio 
diminuem-se os custos e conseqOentemente a empresa torna-se mais competitiva. 
lndiscutivelmente o Marketing Ambiental e uma poderosa ferramenta que as 
empresas devem utilizar, pois, manter o clients informado acerca das atitudes que a 
Organizactao mantem no ambito da preserva<;ao da biodiversidade, certamente fara 
diferencta no memento da decisao da compra. 
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~'~~ .: '-'fioneira na coleta seletiva de lixo, gerando ernpregos e 
' .· (X)ntribuindo para reduzir a explora~o de recursos .naturais. 
' '9 Programa Olho D'Agua incentiva a coleta e analise 
das ~ossas aguas pelos esrudantes, promovendo a cidadania 
desdecedo. 
'0 Programa Cambio verde da livros, alimentos e brinquedos 
em troca do lixo recichivel ennegue pela popula~o. 
'-Nossas areas verdes somam 80.753.958 m2 e representam un1 
dos maim-es indices por habitante do Brasil. lsso e qualidade 
de vida. 
'0 Programa Lixo Que Nao e Lixo ganhou o premio 
ambiental maximo daONU (United Nations Environment 
Program) e foi estendido a 13 municipios da Grande Curitiba, 
visando garantir o futuro dos nossos mananciais. 
Ha 25 anos em Curitiba, a Bosch tnantem o equillbrio 
das suas rela~oes como meio ambiente, como compromisso 
de oferecer processos cacia vez n1ais ecol6gicos e produtos 
seguros, econf.nnicos e ambientalmente limpos. 
~ ... 1/ Bosch. Preservando o 
~-. l 1 meio ambaente. Sempre 
58 
, ... ,. . A .'. • 
lnooawa 
Ia-. 
Fazendo gente fe l i z 
u 
Unilever 
"'X'o  Logosuco 
oMO Rexona. #-: . ~ MULTILIXO 
Lojas com esta~oes de coleta seletiva: 
s.\o Paulo: Portai - Rua Marechal Hastinlilo oe Moura. 30 (MorumO·I • P..carav JaiN- Ru~ Prof Seralim Orlandi, 299 (VIla tt.anana) • leodoro Sampaoo · Rua leo:;~ ·J ~ampa10, 19331hn·,f :; . • ~ ;ooom o ro Amazon:., 
· Rua ClodomuoAmazonas. 9551italm) • Carooso de Almeoda - Rua Ca·coso a~ Almeidio, 472 (Perdlzes) • Alphaville ·Alameda Madeua. 152 (Barueri) • ~amo Ama•o · Av. ~anto Amaro 54&0 •)nJ t.maro) • lhrraouw 
Av. lbrrapuer~ . 1770 (lbirapuera) • Tatuape- Rua Serra do Japi. SiN (Tatuapel • Nova Cantare~ra - Av. Nova Cantareira, 240 • h Paulista -Av. Bng.LulsAmonio, 3125 • Voluntariol · R. Votunwor s ca P,;-roa. 1723 (Santan;; 
• 01. Cesar -R. Dr. Cesar, 1234 (Santana)• Pacaembu- P~a . Wendel Wilko€ 11 fPacaembu) • Pra~a Panamericana • Pra~ Panamericana, 217 (Alto de Pinheiros)• Morumbi- Av. Franosco Mora to. 2385 (Butantal • GranJn 
Viana- Rod. Raposolavare~ km 23 Area B !Coria) • Gabriel Monte1ro- hi. Gabriel Monteiroda S1lva. 1351 • Pedroso· Rua Pe'Jroso. 215 • Jabaouara- Av. Eng.Armanoo de Arruda • Cerro Coro - Rua Ban•. 435 • Moema · 
Av. lo~rapu4!ra, 3068 • Maranhao- R. Maranhao. 846 •Wasnrngton luis- Av. Wa1h1ngton Lui:;, 3919 • Nossa Senhora do Sar.ara II· R. Moacir Similes aa Rocha, 105 (Jo.ttapeval · ABC: SaoCaeta~c- Rua Maranhao. 9 7 ~ 
• Santo Andre II - Pra~ Ademar de Barros. 09 (1p1rangu1nhal • Campinas: Cambui - Av. Gal. Os6rio, 1844 (CambuO • Barao Geraldo · Av. Alo:na Jose Barbosa ae Oliveira. 1340 • Campos do Jordao: Aoernelli• · 
Rua Januaria Miraglia, 1772 • Bauru: Bela V11ta- R. Hom1oAives da Cuo~a . i-43 (Bela Vista)• Jd. Estoril - R.Azarias Leit~ 19-400d. Estoril) •Altos da Cidade • R Arauio Leite, 22-50 (VI. Saota L~z; , ,. Cruzeoro do '>·: -
Av. Cruzeiro do Sui, 1 1·33 • Vila Sea bra· Av. Dr. Nune1 deAss1s. 1 1-83 lVI. Sea :;ra) • Curitiba: Cnsto Rei· R. Fioravante Oa::! Stella. 66 • Boa V1sta · R. Ludovico Gerocoasso. 544 • Caoao fmc : ?. . Jaao &onat. 80 • IQUar , 
Av.lguacu.3534 • Paranagua -Av.Gabroel dHara. 130CI • Colornho-!:It oa ~ooPora km 131Aito Mara;anal • Santa Fellcidaof -o.v. Manoel R1bas. 7~;7 • Jard1m Soc•• · P. . ArQuomea~s Cruz E: 





Embalagens long a vida e 6leo de cozinha us ado se trans formam em 
materia-prima de projetos em Sao Paulo, Santa Catarina e no Rio 
TATIANAACHCAR -FREE-LANCE PARA A FOLHA 
Ate recentemente, era urna inc6gnita o 
destino das 1.300 embalagens longa vida 
recolhidas na Riviera Sao Louren<ya, con-
dominia localizado em Bertioga, no lito-
ral norte de Siio Paulo. Pesquisando na 
internet, Georgeta de Oliveira Gon<;a}vez, 
coordenadora do programa de coleta se-
letiva do condominia, descobriu urn 
born uso para esse material: transforma-
lo em forro termico, ajudando a reduzir o 
calor do galpao coberto por arnianto no 
qual trabalham os funcionarios do centro 
de triagem de lixo. 
0 Projeto Forro Longa Vida (www. 
fem.unicamp.br/-vidalong!) foi desen-
volvido pelo pesquisador Luis Otto Faber 
Sclunutzler, da Faculdade de Engenharia 
Medmica, da Unicamp (Universidade 
Estadual de Campinas). "Urn dia, tive a 
felicidade de abrir uma caixinha de Ieite e 
encontrar 0 aluminio, que e 0 principio 
fisico basico dessa tecnologia. 'Iinha a 
obriga<;:iio de ver para que aquilo servia", 
afurna Schmutzler. 
As informac,:oes disponiveis na internet 
sao tao completas e detalhadas que Gon-
<;a}vez esta irnplementando o projeto sem 
precisar do auxilio do pesquisador. "Esta 
tudo Ia, passo a passo, disponivel para 
qualquer interessado", diz ela. 
Depois de abertas e lim pas, as caixinhas 
sao coladas lado a lado, transformando-
se em urn forro (subcobertura) que reduz 
a temperatura do ambiente grac,:as ao alu-
minio, que funciona como refletor solar. 
"0 sol incide na telha, penetra na casa, 
mas e barrado pelo aluminio, que 0 de-
volve para a telha", explicaSchmutzler. Ja 
no invemo, o forro longa vida funciona 
como urna barreira contra o vento frio. 
Para desenvolver a tecnologia, o pes-
quisador se baseou nas subcoberturas 
feitas de aluminio disponiveis no merca-
do. A nova tecnica aproveita urn material 
de dificil degradac,:ao, que ocuparia espa-
c,:o nos aterros por quase 200 anos. 
Potencialmente, os principais benefi-
ciados por essa nova tecnica, segundo 
Schmutzler, sao as escolas e as familias de 
baixa renda, que moram mal, em casas 
sem forro, com telhas de barro ou de 
arnianto. "Dentro de casa, a sensa<;:iio ter-
mica e que a temperatura e muito maior, 
a pessoa sente a radia<;:iio na pele", diz ele. 
Apos a conclusao do trabalho no centro 
de triagem, as embalagens longa vida se-
rao usadas para revestir tambem o almo-
xarifado e a oficina de marchetaria da Ri-
viera de Sao Lourenc,:o, aberta para ado-










forro long a 
vida 
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. M:''EIO· A'M_BtENT~ \ 
ProgFama premia 
. edu.ca~i~ am9ie~t.~l 
. . ~· ... ~ ·: '.' . . . .• . "':""- ': 
Mais·de ·7 mil'trab8Thos for8Jn enviados, com· · 
' \ ' . ' ' 
participaQao, de 2,2 inilhoes. de iuunos · 
OS MELilQ~-~- 'f.~ALHOS . tiva,do~. a -levantar os proble-
. DESENy.:OLvtDP:S\ itraves do ma;~· .arilb~en_tais da regt·ao. ond~ 
Programa'[Uq.Lim.po,de Educa-_:: qtqt~m.·e t~ntar 'interagir para 
· ~ao AWprentru';·~:era.p;pr.emiados·_ · :>,ajpd~r;a,~ql~cio~a ~lo.s. i. 
amatiij,a~ : e'fu~.efiqt'iba1• Serao _dis- :· · :> . . . . · ...... · · -
tribui~os· mais-~ de: ~00- ·pre~ios .. . · · .. Surpresa . 
para-~in1:~s; -p~ofef?Sor.es .e rep~~~ · ... , ~.Os,.reslJitados.foram - surpreen-
sentant~s . a·e ·-escotas, secreta;. dentes, nao s6 peLi quantidade dos 
rias e ~nudeos -de e'tfucacao. Ao · ~· tiaoWhos in5critos, como tambem · 
todo. liotiv~~ ~tri~ib~n.a~9a9 d~ ;·7~;·:· !le~~9ililickae ·a~ -P.r~jeto~· ·;Tod~ 
mil profe:Ssqres - ~·~ .. .- j_ . ••• · • .. , · · -·~ ·, . ·: .. · . · ~ os ~;professores·· de-
. 2,2 -., ~ilbP'~s .. J le:':·. ·> -~ tu' -~ - . t· ~:;. t\·. ·. · .... se~volver~>f?Uas . · 
· aliulostal ··t.e<lefpu::.~ . '·>'·~s , . ~(ln. es:;,.g,~qrr.z .. . · agoes dehtto da . 
· bllca:d~~-~duca~~o . "-estimulados. a :buscar } pro~ de pesqui-
·,basioi:vdo --P,arana :·' ...... . ,• ' ' saeinterven~aodo 
no Ptd!eto:. Forarh ·· . , ~Olf!.fOes~ p~r(l · · programa", cifuma 
co'ntabillza,dos .. · ·-problemas ambien·tais · Patricia . ·Ltipion 
. mais:Qe ·7 mil·tra~ .: .· .. · .. ·: .. . Torres, · eoordena- . 
,. b.a;l~o·~~ ~~~e-f.itr.~ .q~~ - ;: ·," · ' ·' ·.: ·. ~ · ; · ·.. qora Pe.dag6gic.i do 
. da90es :e. reia;to:;-- de;:prdj'e~QS de '. Rio:~irilJ».. . ,. . . . .. . 
. inte.ry:e~~~d- ~eq~g~~ca) .:· ' ._ .. _: ,_-. <:~;o·'Progf.~~~ o Linipo e'fru-
" 0- )}~Qgtanr~ 'l~:fe )'.Smpo· de . ~o de uma, p:~r.ceria. ·entre as 
· ·Edup~~~o. Amo!e·ntc~.t:· e''voitado .... : s¢ci:'et~ri.as ':estaduais da. Edu-_ 
-~---tt::af~:a:JJ.1o~ :· de~· reaup~i~ag:ao~:e .· ·c~~ao~-e ·~~ .. ~eio ~biente e Re-
. c.onsqiebJiza~~ o- ambiental .ein '··· ' c.~rsos _Hidricos~ Feder;a.~ao da . 
··t.od·as ·as o·aej;~s 4jQ:rQ;grafica.s .. Agncijltura·-~do.Estado · do· Para-
··do:E$tado. Nas?~:scofas·,os- -alu- · _:na, .Seiv.i;~,o Nadon·al de Apren-
~ nos. ,e;:profe.ssores Jorcani· inc en- · ~dizagejn Rural-.e· Petro bras. 
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. . 
. '.PONrA GRO-SSA. 
I . 
Na casa d:o PiJP~rNoeUoram usadas.1 ,8 mil garrafas pet. 
Grian~:.fOrmam , \ . 
. lixO em deOO~ naWffia 
Alunos de escolas_ publicas muni9ipais ·de 'Ponta· Grossa. preparara~ 
uma d~cora9ao.natalinadiferente ·para o. Parq~e 'ij~gherita Masiili: uti-
liZando.H) mj!'gattatas~pla,stioas e 3 mil c~as.d~ · teite,. eles construfram 
uma;casinha:do<{>a,pai·Noel e uma arvqre de Natal gigante. A decora¢o 
faz p¢e :do .projeto:Nq.thl Ecol6gi~<>. da ·Secretaria· Mqmcipal de.Turlsmo 
e Meio Ambiente;. e. pretende despertar ·nas crian~as. a.consciencia ambi(m-
taL k~asa.clo PapafNcrel;: com 8 metros quadrados, teiQ._paredes de-gar-
. rafas-pe~;·. me~,L~~~banquetas feitas ·com rolinho~·.de jQ~al tran~.ad.orfogao 
e gelaqeira de ·cruxas de Ieite e papelao e. plif~s de nitclllios. Para:ci'_.irvo-
re •. c:om .16 metros.de altura, for am utiliZadas. ~.? mil garrafas, e ate 0 
Papa1:-Noei.-.ganhqJl,roup~· de.jo:mal. Al6m das' c~an~as;-.traba.#Iaram no 
.. projeto.mais ' 2Q rpessbas; entre funcibnanos. do p~que .e. estagilirios .. 
' . ~ . . . 











































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































18'~--~"f ~ '•t. -·~-1 ~-I 
curitiba. sabado. 29 de marco de 2003 · 
'-
c ~--, .. -
t '~ · 
Seja urn defensor da natureza 
A pe~a Bambi, uma das atra~6es do ultimo fim de semana do festival, quer despertar nas crian~as a 
consciencia.ecol6gica. Nao deixe de conferir a agenda de espetaculos 
Se o seu fim de semana esta meio parado, a di-
ca e aproveitar OS dois Ultimos dias do 12.0 
Festival de Thatro de Curitiba (FI'C) - o evento 
termina no dia 30. Em diferentes espa~ da ci-
dade, ha hist6rias para todos os gostos e idades. 
A garotada de 3 a 9 anos, por exemplo, nao 
pode perder a estreia de Bambi, urn cJassico da li-
teratura mundial imortalizado em desenho ani-
mado pela Disney, no Espa~ da Crian~. A pe-
c;a. da Giovani Promoc;i>es Artisticas, uma das 
atra¢es do Fringe (mostra paralela), ganha uma 
adapta¢o bern brasileira. 
0 cen.irio e a F1oresta Arnaz6nica. "Queremos 
despertar nas crian~ a consciencia ccol6gica. 
fur isso, procuraunos falar de desmatamento e do 
tnifico de animais". explica o diretor e produtor 
do espetaculo, Giovani Cesconetto. 
Na hist6ria. os meninos e meninas aprendem 
a importancia de preservar o meio ambiente 
acompanhando Bambi, urn pequeno veado matei-
ro, que descobre os misterios da natureza em 
companhia de sua mamae e dos seus amigos: o 
coetho Tambor, o gan1b.i, a onc;a pintada. o ta-
mandua-bandeira, o furao e o indio da tribo tupi. 
juntos, vao combater dois atrapalhados vil6es -
o traficante de animais e o desmatador. 
"Quisemos trazer para o palco algumas especies 
ameac;adas de extin¢o", completa Cesconetto. 
Para incrementar a apresentac;ao, Giovani 
usara urn te1io que exibira imagens exuberantes 
da AmazOnia, mas tambem mostrara cenas de 
queimadas e de outras formas de depredac;ao 
contra a fauna e a flora. "Tambem teremos uma 
pequena exposi¢o com produtos da floresta (co-
mo couro vegetal, balsas e outros acess6rios) e 
fotos", avisa o diretor. 
Elenco 
No palco, durante cerca de SO minutos. dez 
atores dividem as aten¢es do publico. Um dos 
destaques e Giovani lzidorio Cesconetto, 10 anos, 
que f.az sua estreia no teatro. 0 garoto interpre-
, ta o furao, simpatico bichinho brincalhao. "T.i 
sendo uma experiencia muito bacana. Fui ate o 
zool6gico e pesquisei alguns sites na internet, co-
l mo o do Ibama •, gar ante o menino que confessa 
1 estar urn pouco apreensivo. 
Os pais Giovani e Mara Rangel, que interpre-
' ta o Bambi, estao orgulhosos. "N6s nunca in!>isti-
mos. Foi uma decisao dele", diz o paizao coruja. 
~LmzFIImAs 
_,Bambi, da Giovani Promo¢es Artlsncas. de Curitiba 
[PRJ. Hoje e amanb.i. as 16 horas, no Espaco da Criancta (Rna 
Domingos Strapasson. 620 - Santa Felicidade ). lnfonnarjles: 
(Oxx41) 273-1244. 1ngressos: R$ 10 e RS 5 (meial 
Os reporteres-mirins acomiJllnham o ensaio geral de Bambi, no EspiM;o da Cnanca. 
Apesar de tei1Tlos assistido apenas ao ensaio, sem figuri -
no e com alguns detalhes faltando, deu para perceber 
que a per;a,Bambi promete. Crian~ de 3 a 9 anos irao 
se apaixonar por esse personagem e seus amigos, resul-
tado de uma adapta¢o legal aos problemas que nossa 
Floresta Amazonica enfrenta: desmatamentos, queima-
das e trafico de animais silvestres. Alem da consciencia 
ecol6gica, a per;a tambem traz li~6es de responsabilida-
de e de amizade, tao importantes para a fonna¢o hu-
mana. Vale a pena conferi r! 
Priscilla Durigan Ganzert, 
13 anos, rep6rter-mirim cia Gazetlnha 
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sexta-feira, 31 de janeiro de 2003 13:00:21 
karintokarski@hotmail.com 
SERVI<;O NESTLE AO CONSUMIDOR 
mensagem original : Ha urn simbolo indicando a reciclabilidade na embalagem do 
biscoito Negresco , gostaria de saber como ocorre a reciclagem . 
obrigada 
Karin 
MSN Hotmail , o maior webmail do Brasil . Fa9a o seu agora . 
resposta : Karin 
Agradecemos seu contato e esc l arecemos que as embalagens do Negresco , assim como 
de outros biscoitos Biscoitos Nestle , sao reciclaveis . 
A maioria e constituida de camadas de BOPP (Polipropileno biorientado) , ou seja 
somente plastico , que pode ser usado para fabricar artigos como vasos . 
Urn abra9o , 







......... :. H t · ·1® ,~'~!®" ® o ma1 
Servi~o de Atendimento ao Consumidor <sac@santaedwiges.com> 
quarta-feira, 29 de janeiro de 2003 11:33:39 
"Karin Tokarski" <karintokarski@hotmail.com> 
Re: Duvidas 
Prezada Sra. Karin, 
Agradecemos muito o contato com o nosso Atendimento ao Consumidor. Foi com satisfa<;ao que recebemos a sua 
correspondencia. 
Agradecemos a sua observac;ao; vamos encaminha-la ao nosso Setor de Marketing para que seja feita a devida corre<;ao. 
0 importante e saber que existem consumidores, como voce, que realmente se interessam em trocar ideias conosco. Este 
contado cria uma maior aproximac;ao dos consumidores Santa Edwiges, podendo satisfaze-los de uma forma cada vez melhor. 
As suas sugestoes serao sempre muito bem-vindas. 0 seu contato sera sempre muito importante para n6s. Estamos a disposi<;ao 
para outras sugestoes, comentarios ou informac;Oes. Entre em contato sempre que quiser! Teremos imenso prazer em atende-la. 
Atenciosamente, 
Santa Edwiges Atendimento ao Consumidor 
- Original Message -
From: Karin .... ,.,k;!lrsk, 
To: -,.acCJ)sa:"ltaedw!ges.ccvr: 
Sent: Tuesday, January 28, 2003 8:00 PM 
Subject: Duvidas 
Mesmo a embalagem das trufas sendo de papelao, nao consta impressa o sfmbolo que indica a reciclabilidade, 
a Sta. Edwiges acredita que a nao existencia de tal sfmbolo e dispensavel? 
obrigada 
Karin 
MSN Hotmail, o maior webmail do Brasil. ' ac2. o s.:-u apo··a. with MSN 8. 
Page 1 or 
tp://byllOfd.bayllO.hotmail .msn.com/cgi-bin/getmsg?curmbox=02C728C3%2d1027%2d432C%2dBC5:8>.. 26/3/20 
[SN Hotmail - - -------ya-ge-r or 
fi®~ ® Hotmail® 
De: SAC BR {FLI} <SAC@elma-chips.com.br> 
Enviado: quarta-feira, 29 de janeiro de 2003 08:06:36 
Para: 'Karin Tokarski' <karintokarski@hotmail.com> 
Assunto: RES: DUvidas 
Prezada Karin, 
Agradecemos o seu cantata atraves da Internet, que nos possibilita dar ao con sum idor 
informacoes sabre as nossos produtos e a nossa empresa. 
Com relacao a sua questao, gostariamos de esclarecer: 
As nossas embalagens sao reciclaveis, mas hoje fazemos urn trabalho apenas com as 
embalagens descartadas das fabricas e que sao devolvidas par Vendas. As embalagens 
sao transformadas em caixas, para se guardar fitas de video. 
Alem disso, reutilizamos as nossas caixas de papelao utilizadas, para a distribuicao dos 
produtos, evitando o corte excessive de arvores. 
Qualquer duvida, estamos a disposicflo pelo fane 0800.7034444 (Ligacao Gratuita) au 
pelo e-mail: sac@elma-chips.com.br. 
Atenciosamente, 
Lilian Otuski 
Atendimento ao Consumidor ELMA CHIPS 
-----Mensagem original-----
De: Karin Tokarski [mailto:karintokarski@hotmail.com] 
Enviada em: ter<;a-feira, 28 de janeiro de 2003 19:17 
Para: sac@elma-chips.com.br 
Assunto: Duvidas 
Ola, gostaria de saber se as embalagens dos salgadinhos sao reciclaveis. 
obrigada pela atenc;ao 
Karin 
MSN Hotmail, o maior webmail do Brasil. r-i3(a ("' set1 ;;''JOr,.,.,. smart spam protection and 2 months FREE* 
tp:/ /by 11 Ofd.bay 110 .hotmail.msn.com/cgi -bin/getmsg?curmbox=02C728C3%2d 1 027%2d432C%2dBC5B1.. 26/3/20 






SAC Brasil <SAC.Brasil@unilever.com> 
segunda-feira, 17 de fevereiro de 2003 10:08:20 
"Karin Tokarski" <karintokarski@hotmail.com> 
RES: cantata Knorr 
Ola., Karin! 
Muito obrigada pelo seu e-mail. 
A Unilever Bestfoods procura , constantemente , alternativas que garantam 
melhorias dos produtos. Para isso, analisamos nossos sistemas e processes de 
produ9ao , embalagens e distribui9ao . 
Todas as embalagens usadas no processo produtivo - de latas e vidros a tambores 
metalicos e plasticos - sao destinadas as empresas de reciclagem pr6ximas das 
nossas f<~bricas . 
Contudo , nem sempre e possivel utilizar embalagens 100% reciclaveis ou nem ha 
tecnologia disponivel em nosso pais para recicla-las . Para garantir a 
seguran9a, o frescor e a qualidade dos produtos que produzimos , muitas vezes 
temos que utilizar embalagens que combinam mais de urn material , o que pode 
dificultar o processo de reciclagem . 
Como exemplo, nas embalagens das sopas Knorr sao utilizados mais de urn tipo de 
material , dentre eles o plastico que auxilia na prote9ao contra umidade e 
penetra9ao de ar e o aluminio que impede a entrada de luz . Conjugados , esses 
materiais garantem a seguran9a e qualidade do produto . Ha meios de 
reaproveitamento de alguns materiais, mas economicamente e inviavel por se 
tratar de processes caros , fazendo com que estas embalagens nao passem pelo 
processo de reciclagem . 
Esperamos ter esclarecido sua duvida. Sempre que precisar, fale conosco. 0 
Servi9o de Atendimento ao Consumidor estara a sua disposi9ao! 
Abra9os, 
Ligia Ono 
Rela9oes com o Consumidor 
Knorr 
· .tp:/lbyllOfd.bayllO.hotmail.msn.com/cgi-bin/getmsg?curmbox=02C728C3%2dl027%2d432C%2dBC5B8 .. 26/3/20 
lSN Hotmail -
® Hotmail® 
De: SAC - Yoki Alimentos S/A <sac@yoki.com.br> 
Enviado: sexta-feira, 14 de mar~o de 2003 11:36:44 
Para: "Karin Tokarski" <karintokarski@hotmail.com> 
Assunto: Duvidas 
A placa de cor escura que existe dentro dos pacotinhos de pipoca para m icroondas 
chama-se susceptor e e constituida por urn a placa plastica em poliester recoberta em urn 
dos Iadas, por tinta aluminizada, e e reciclada no maximo em 20%. 
Quanta a coloca~ao dessa placa, quando do preparo de pipocas, a mesma deve ficar 
voltada para baixo e nao para cima como indicado por voce. 
Essa placa serve para facilitar o estouro das pipocas. 
Serv. Atend. consumidor 
----- Original Message -----
From: (arin Tor· rsk1 
To: ~actuvol .c,..:.L.r 
Sent: Saturday, March 08, 2003 11:14 PM 
Subject: Re: Duvidas 
Ola, apenas para esclarecer, a embalagem interna, possue uma parte escura (nao sei o nome exato do 
componente, aquele que precisamos deixar voltado para cima no momenta de colocar o pacote no 
microondas). Inclusive esse "componente" e 100% reciclavel? 
obrigada pela atenc;ao, Karin 
>From: "SAC - Yoki Alimentos S/A" 
>To: "Karin Tokarski" 
>Subject: Duvidas 




>Ambas podem ser recicladas, ja que a intema (saquinho) e em papel kraft (100% reciclavel) e a extema em 
plastico, possibilita a reciclagem entre 30 a 40%. 
> 
>Serv. Atend. Consumidor 
> ----- Original Message -----
> From: Karin Tokarski 
> To: sac@yoki.com.br 
>Sent: Tuesday, January 28, 2003 8:15PM 
> Subject: Duvidas 
> 
> 
> Ola, gostaria de saber se ambas as embalagens da popcorn p/microondas sao reciclaveis. Se nao forem, qual 
e 0 perfodo que leva para degradar? 
> 
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THIS IS ELECTROLUX 
Electrolux is the world's largest producer of 
powered appliances for kitchen, cleaning and 
outdoor use, such as refrigerators, washing 
·macnines, cookers, vacuum cleaners, chainsaws, 
and lawn mowers. In 2001, Group sales were 
approximately SEK ~36 million and the Group · 
had 87,000 employees: 
Business area 
Professional Indoor Products 
The Group's operation in Professional Indoor 
Products comprises food-service equipment for 
hotels, restaurants and institutions, as well as 
laundry equipment for apartment-house laundry 
rooms, launderettes, hotels and other professional 
users. 
_Pro(essional. ~ndoor Products accounted for 13% 
of sales in 2001 , 
. It also includes the Group's operation in 
c~mponents such as compressorS. 
BJ The Electrolux Group. The world's No.1 choice. 
KITCHEN, CLEA NING AND OUTDOOR APPLIANCES 
75 
THE ELECTROLUX GROUP AND 
THE ENVIRONMENT 
The Electrolux Group is truly global. We co-
operate freely - regarclless of geographical distance. 
national frontiers or language - to offer p ;ople 
all around the world products that make their 
daily lives easier and safer. And the environment 
is global. Just as air and water know no national 
borders, neither do the substances that can 
pollute them. 
For this reason, I':n proud to say that Electrolux 
has a long tradition. oi environmental work. 
Electrolux was the first company to introduce a 
full range of entirely ozone-safe Refrigerators in 
Europe, ye;;rs before the Montreal Protocol 
demanded it. We luve drastically reduced emis-
sions from our combus~ion engine driven out-
door products, using our own invention, the 
E-tech™ engine. In North America and emerg-
ing markets alike, we have introduced new tech-
nologies that have increased the environmental 
performance of many products. We have even 
launched a vacuum cleaner which filters the 
2 
exhaust ai r to be cleaner than on the North 
Pole. All this is an effort to liw up to our ;unbi -
tion to make th e p~?rsonal and ~'rnti..· ss i ona l liws 
of our cus tomers easier and mo re enjoyable. 
while also easing the burden on the environment. 
Maybe the best thing about em·ironmental work 
in the appliance industry is that ir·s more than 
a necessity. Efficient appliances nor only save 
water and energy, but also money for the user. 
And efficient manufacturing processes create 
savings for us. So everyone is a winner - th e 
consumer, Electrolux and the em·ironment. 
Hans Straberg 
President & CEO 




) ~· -·) , -=· ) .... ' ...,, "\ -, ) 
Electrolux products impact the environment in 
various ways, but product development contin-
uously strives to reduce that impact. All product 
categ01ies offer products that are top-of-the-line 
in environmental performance. 
Energy index (%) 
Energy consumption for refrigerators has been reduced 
substantially. Consumption for a modern refrigerator 
today equals a 1 0-Watt light bulb. 
_:a 
~ . - · . . ~~ ::--·: 
ENERGY 
About 15 percent of all electricity in Europe is 
used to power household appliances. 
Refrigerators and freezers are often responsible 
for the major part of a household's electricity 
bill, heating not included. So, it's clear that 
improved energy efficiency in appliances can 
do a lot for the environment. 
Considerable imprm·ements have been made. 
For example, the best refrigerators on the market 
today consume about as much electricity as a 
low-energy light bulb. 
In many p:'rts of t~e world. s11ch as the Eurnrean 
Union, the US and C!1ina, consuli1Lrs can maKL 
·environmental choices easily with the help of 
energy labels displayed on appliances. Electrolux 
offers some of the most energy efficient appliances 
in the world. 
WATER 
Most of the earth is covered by water, but as 
little as 0.1 percent is fit to drink . Saving water 
to protect fresh water resources is an environ-
mental issue of utmost importance. 
www. elec trolu x. c o rn /en vo ronrnen t 
77 
THE WORLD AROUND US 
Tl11.· Ekctrolux Group ·s environmental strategy 
is basl·d on thL· fundamental insight that we arc 
part of- and have an impact on - the environ-
ment both globally and locally. Different environ-
mental problems and threats affect us all. Some 
of these effects are global and long-term, such 
as the greenho use etTect. Others are local and 
immediate, such as noise and odors. 
Society, in the form of both governments and 
consumers, reacts to these threats in different 
ways, all of which atTect Electrolux. These 
concerns constitute the drivers for our environ-
mental strategy. 
REGULATIONS 
Environmental regulations occur on a local and 
national level , as well as in the form of inter-
national trea ties. For example, limitations on 
emissions affect our production processes and set 
standards for some outdoor equipment such as 
chdinsaws. Other regulations cover maximum 
levels for energy consumption, promoting energy-
efficient household appliances. Electrolux strives 
to keep well ah ead of legislation by offering 
products that meet the highest standards. We also 
participate in continuous dialog with lawmakers 
and authorities, arguing in favor of fair, marY.:et-
driven systems that stimulate product development. 
RESOURCE EFFICIENCY 
The relative scarcity of natural resources creates 
a ~eneral need t :) limit consumption. One 
example is fresh water protection, encouraging 
the development of washing machines and 
dishw:-shers v:ith de crP:,se0 \/1.tr:r cons..1mption; 
another the neces:.; ity to reduce consumption 
of energy and raw materials in production. It's 
necessary to limit consumption, both when 
appliances are used and when they are manufac-
tured. Electw!ux wo!'ks to mi!1imize resource 
consumption in production and offers some of 
the most efficient appliances on the market. 
MARKET DEMAND 
Customer demand clearly is the strongest driving 
force for environmental work in the appliance 
industry. More and more, customers want prod-
ucts that cause less em·ironmental impact. T hese 
demands can be a reAection of a general awareness 
of the valu e of clean air and water, or of the f:tct 
that efficiPnt products save money in the long 
run. Electrolux offers environmental product 
declarations for many products, as well as different 
tools to help the customer calculate the total life 
cycle cost - and em·ironmental impact - of 
products. 
These ciriving forces work together, most often 
intermingled, encouraging the development of 
products with better environmental performance. 
They also push us to raise awareness of why it is 
a good choice to buy such products. This is 
the core of the Electrolux approach to produ cts 
and the environment, and the basis for the 




- OUR DRIVING FORCE 
Market awareness Resource and 
and ~'1mand coat efficiency 
Regulation 




~-..... - - - -.. ----------
New technologies that adapt the water flow to 
the wash load are now available. Electrolux has 
developed washing machines and dishwashers 
that consume less than half as much water as 
earlier models. The water-efficient, front-loading 
technology with horizontal axis, which is com-
mon in European washing machines, has also 
been successfully introduced on the American 
market. 
EMISSIONS 
Outdoor prouucts such as chain saws, trimmers 
and lawn mowers are often rowered by combus-
tion engines that consume gasoline and emit 
exh1cst fi.:mes. T t': i.r-;portan~ t0 tl'a!<:e P'}nipll'ent 
with reduced emissions, both for environmental 
- reasons and for the health and convenience of 
the user. 
Husqvarna, a p:ut 0f the Electrolux Group, has 
developed the unique E-tech TM technology, 
combining a new type of catalytic converter 
with improved engine technology. This results 
in substantiaJly lower emissions, as well as less 
noise, lower fuel consumption and increased 
power-to-weight ratio. Most of the handheld 
www.e lec1rolux.com/environmen1 
two-stroke engine equipment from Husqvarna is 
equipped with E-tech™. 
Another improvement is the i net~.-asing number 
of electric-pow('red outdoor products. A lawn 
mower powered by electricity is both cleaner 
and more pleasant to use than earlier models. 
And fo :- those who want only the best , there 's 
the Auto Mower, a robotic lawn mower that 
looks after the lawn all by itself, and the automatic 
Solar Mower, which is powered solely by sunlight! 
HARMFUL SUBSTANCES 
Some materials used in appliances can contain 
substa'lces that may be !larrnful to the euviron.-
ment. An important part of the Group's envi- _ 
ronmental work -is to identify these and find 
materials to replace ther:.1. E!ectro!ux uses a 
"Restricted Materials List" and has banned the 
use of certain chemicals, while working to phase 
out others. Mter it became apparent that CFCs 
used in refrigerators and freezers could harm the 
atmosphere's protective ozone layer, international 
treaties were adopted to limit and eventually 
stop this threat. The Electrolux Group was the 
first manufacturer to present an entirely ozone-
79 
safe range of refi·igerators on the Europe,m market 
and leads the phase-out of harmful substances 
on new markets such as Brazil and C hina. 
The use of chemicals is also an impmrn t chal-
lenge during the operati on of an appliance. 
Electrolux Wascator, which makes professional 
laundry equipment, has developed a dry cleaning 
technology that uses liquid carbon dioxide instead 
of traditional chlorinated dry cleaning agents. 
FROM THE BEGINNING ... 
Environmental v.-ork actually starts before 
production. 
When we begin production at a new site, for 
exampie in A~ia and South America, either by 
building a new factory or buying an old one, 
one of the first things we do is an environmental 
assessment. An Electrolux team, together with 
external experts, inspects the premises and 
determines if there are any environmental 
hazards, like contamination in the ground, and 
how to handle it. This ensures that the risk for 
unpleasant environmental surprises is minimized 
before production is started. 
... IN PRODUCT DEVELOPMENT ... 
Environment is an integral part of the product 
development process in all our business sectors. 
The total environmental impact of a product 
can be calculated in Life Cycle Assessments, 
and materials can be chosen according to their 
environmental features. The global structure 
of the Electrolux Group gives the opportunity 
to cooperate across borders and introduce 
th r- most efficient technologiPS worldwide . 
... AT THt: FACTORY ... 
A Group targ~t is to ihlplement environmental 
manageme,...t systems at all production sites 
worldwide, predominantly using the international 
ISO 14001 standard. This is a structured way 
to identify potential environmental problems, 
make environmental concern a natural part of 
the daily work, and measure progress. As a result, 
energy consumption, as well as the amount of 
hazardous waste, has dropped substantially. 
www.electrolux.com/environment 
... UNTIL THE END OF USE. 
An oth er key part of environmc1Hal \\'Ork is ro 
faci li tate dis mantling and recycl in g. Our 
products hold a high recyclability ll'n' l. Thnc 
are also refurbishment projects in both Europe 
and North America, where products arc taken 
back to the factory and refurbished bdc)rc being 
sold on th e market again. 
ENVIRONMENTAL RECOGNITION 
T he Electrolux share is one of the most recognized 
in the world among ethical investment funds and 
analysts. Electrolux has been included on the 
Dow Jones Sustainability Indexes, the prestigious 
list 0f companies exhibiting outstanding environ-
mental, social and econo111ic pe1formance, since 
the indexes were launched in 1999. FTSE4Good, 
The Natural Step and Innovest also reconunend 
the company's stock. Sustainable Asset Manage-
ment (SAM) says, "Electrolux AB has an excel-
lent overall sustainability performance compared 
to the industry average, and is clearly positioned 
among the best in its industry. It performed 
particularly well in product stewardship and 










The diagram illustrates the use of incoming direct materials 
in 2001 . 
80 
IT'S A MATTER OF EFFICIENCY 
Em·iron mental work w ithin Electrolux is o ften 
focused on efl:lc iency, and in particular resource 
efficiency. T here are many reasons for this. 
Production of elec tricity can harm the environ-
ment. and many energy sources are non-renew-
able. Most importantly, th e environmental 
impact of Electrolux products occurs mainly in 
the form of energy consumption when the pro-
ducts are used, not primarily during production. 
In most cases, less than 20 percent of the environ-
mental impact - in the form of energy, water 
and fuel consumption, use of materials and 
detergents, emissions etc. - is attributable to the 
manufacturing process. This is shown by the life 
cycle assessments made for our products. The 
LIFE CYCLE ENVIRONMENTAL IMPACT 
same is also true for the life cycle cost. In many 
cases, th e lifetime cost of electric ity alone 
exceeds the purchase pr ice. So. to choose an 
efficient appliance is a good deed both for the 
enviro:1ment and for the househoid economy. 
What is true about ecology and economy for the 
household user is also true for the professional 
user. Only more so! Professional appliances are 
usually used extensivelv for as mu ch as eight 
hours a day and often up to 20 years . As a 
resu!t, the lifetime operating costs mcst often 
exceed the initial purchase price. And efficiency 
represents substantial savings - be it for a hotel 
chain, restaurant or shared laundry facilities in 
an apartment building. 
LIFE CYCLE COST 
Environmental impact of household appliances occurs mainly during use, and the purchase prict is often less than half 
of the total life cycle cost. Efficient appliances mean both economic and ecological savings . 
(Proportions are approximations for an average washing machine. Impact and cost for recycling, reuse and disposal not included.) 


























































































































































































































































































































































































 . ,_, 
. ..









































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































e1 " l 
o-
iQ
m:
· i·
~~~n
r-l
a--,
-~t
rle·
~ ~s
·· 
~ 
i 
1""~
~~
 
f"
'"
""
 
~ 
. 
_,g
 
~.. 
~ 
1_ 
~ 
\ 
~ 
j' 
·· 
..
..
 \ 
"" 
-.
 ... J
 
f 
r/
 
· 
-~ 
, 
~ 
1 
• 
j 
~ 
-
~ 
~ .
 
r 
.... ..,.
..,~ 
··.
-
\ 
l 
• 
~-
j 
l 
_,;
· 
. 
j 
j 
Jl 
! 
" 
• 
,.
. 
y 
:!
 
.! 
" 
; 
l 
: 
' 
~
-
~ 
.
; 
._.,.J
 
!j
 
_
.:
il 
'•w
~•;
F 
._
,.
._
 
:;
::
; 
..
_
..
_
,.
_
, 
.::
;;
a 
-•
<
• 
.....
.. ,~
 ""
 ,)
; 
....
...
...
 
"· 
,;
z
 
·-~,
,,_.
,,Zl
J' 
-...
., 
·•
 
~--
-'"
" 
_,
_,
,.
 
• 
'•
 ~;
;.•I
' 
_!
!i 
!!!
!I 
.,.
,:!
' 
,,_!
l 
·-
,..,
 
''<
"~ 
=
,
 
..
..
 ,~
 
-
· 
"-
.-.
-.;
.;(
 
"'
"'
;.
 
T
he
 e
nv
ir
on
m
en
ta
l 
im
p
a
ct
 
(L
ife
 C
yc
le
 A
ss
e
ss
m
e
n
ts
) 
P
ro
d
u
ct
io
n
 E
ne
rg
y 
fo
r 
R
e
fr
ig
e
ra
to
r 
U
se
 
R
e
cy
cl
in
g
 
E
ne
rg
y 
fo
r w
a
sh
in
g
 m
a
ch
in
e
s 
P
ro
d
u
ct
io
n
 
U
se
 
:.
:t
;,
t;
'l
f~
--
T
ot
al
 I
m
p
a
ct
 
o
f C
ha
in
 S
aw
 R
e
cy
cl
in
g
 
e
m
s
~
·~
 
P
ro
d
u
ct
io
n
 
U
se
 
R
e
cy
cl
in
g
 
12
 
~
 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
D
em
an
d 
fo
r 
E
n
vi
ro
n
m
e
n
ta
l P
ro
d
u
ct
s 
T
h
ro
u
g
h
 P
ro
d
u
ct
 D
ev
el
op
m
en
t 
C
o
n
ti
n
u
o
u
s 
im
p
ro
ve
m
e:
n
ts
 
T
e
ch
n
o
lo
g
y.
 s
te
p
s·
 
N
e
w
 c
o
n
ce
p
ts
 
-
--
--
·-
·•
--
-C
·-
·-
••
··
··
--
··
·-
-
-·
--
--
--
--
-
•·
··
-·
-·
··
·-
13
 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
T
'h'·--,
a·-
p,·-
~r.
,·-o
,-· 
d
1 u
~c--
--·t:
-J 
U~ 
's·
-,;.e-·
-_
 c~-
~o
m
 .. 'tl
~n-
··a··""'
lt~
a,s
-.. --
i 
I 
, _
__
 j 
!·-
-"·
,> 
l 
! 
_
l 
f 
! 
I 
1'. 
1 
i 
l 
i 
'
II 
·
·
-
-
1 
i 
~ 
( 
i 
I 
I 
! 
I 
I 
I,
..
 .. 
I 
I 
..
..
. _
;
.
_ 
I 
j 
? 
f 
_] 
1 
l 
• 
· 
/ 
~.,r
 
" 
· 
l 
I 
~ 
j 
, 
! 
, 
1 
;r 
. 
~ 
......
 a 
..
,J
 
·'"
'""
 
,,
..,
,..
;'/
 
.. ~.
,t 
....
.J 
,,~
 
--~
.....,.
.; 
n
;p
 
~ 
..
..
 .,.,
~· 
.
• -~
 
·~-
--
....
 ~
 
~t
i 
••
 ,....
,_~ 
·--
·~ .
..
..
. -~
 
._
 ..
..
 J!~
~a 
......
., 
--«
 
..,_.
_;. 
_,.
.. 
"""
'"" 
~
 ..
. 
-
:;:
;! 
--~
 
.. ..
....,
_.'
¥<
' 
t·h'
 \a
--
L1 
ll!:t
:a· ;r
 
\ 
Cr.
 ""'V
·· .. v
cr
 -11 8
' c
(~· "
"O
· ,s
---,.
_t:
!l 
' 
l 
! 
----=
 
i 
l 
i 
,--
-~ 
....
 
-~ 
i 
l 
. -
. .; 
' 
" 
' 
.J 
-
1 
! 
j 
I 
.. ~ 
l 
f 
:-1
" 
:!
 
' 
-
-~;
> 
~ 
.I
I 
1 
----~
·! 
. 
.-
J 
---~
 
·-
·-
-·
··'
"'
 
--
1 
-~
 
..!!
!!!~
' 
_.
.. 
v 
' !!!
V
 
!!!
!!l
 
.J!!
!~fi
' 
.. -
-~~
 
' ~
 
---
='
·· 
.• 
D
e
te
rg
e
n
 
32
°/o
 
W
at
er
 
9%
 
S
er
vi
ce
 
3%
 
E
n
e
rg
y 
2
4
%
 
P
ro
d
u
ct
 
32
°/o
 
14
 
It'
s 
a 
w
in
-
wi
n 
si
tu
at
io
n 
fo
r t
he
 
ho
us
eh
ol
d 
ec
on
om
y 
an
d 
th
e 
gl
ob
al
 e
c
o
l
o
g
~
 in
 o
th
er
 
wo
rd
s)
 r
ea
l E
co
E
co
 s
av
in
gs
l 
C
he
ck
 o
ut
 th
e 
sa
vi
ng
 
po
te
nt
ia
l f
or
 y
ou
r h
ou
se
ho
ld
) 
or
 a
ny
 c
ity
 o
r c
ou
nt
ty
 in
 
Eu
ro
pe
.t 
B
ef
or
e 
yo
u 
ca
n
 m
a
k
e
 y
ou
r 
ow
n 
ca
lc
ul
at
io
ns
 y
ou
 h
av
e 
to
 c
h
o
o
se
 
la
n
g
u
ag
e 
in
 t
h
e
 d
ro
p
 d
ow
n 
m
en
u
 
be
lo
w
. 
C
ho
os
e 
la
ng
ua
ge
: 
• 
I Ch
oo
se
 la
ng
ua
ge
 I 
w
' 1
 
flO
· 
.. V
vW
F 
be
lie
ve
s 
th
at
 th
e 
ne
ed
 to
 
dr
as
tic
al
ly
 c
ut
 g
re
en
ho
us
e 
ga
se
s 
to
 
lim
1l
 fu
tu
re
 g
lo
ba
l w
ar
m
in
g 
is
 e
as
ily
 
po
ss
ib
le
 w
ith
 in
no
va
tiv
e 
an
d 
cl
ea
n 
te
ch
no
lo
gi
es
 w
hi
ch
 a
ls
o 
sa
ve
 m
on
ey
 
fo
r 
th
e 
co
ns
um
er
. 
P
ar
tic
ul
ar
ly
 fo
r 
ap
pl
ia
nc
es
 V
vW
F 
ur
ge
s 
al
l p
ro
du
ce
rs
 
an
d 
re
ta
ile
rs
 to
 o
nl
y 
m
ar
ke
t 
th
e 
m
os
t 
en
er
gy
 e
ffi
ci
en
t w
hi
te
 w
ar
e~
 l
ab
el
le
d 
II
 
1'1
 
II
 
I"
 
I 
• 
I 
I 
• 
II
 
E
co
r 
R
es
ul
t:
 
Th
e 
sa
vi
n
g
 p
o
te
n
tia
l i
n 
S
to
ck
h
o
lm
: 
E
co
n
o
m
ic
 s
a
vi
n
g
s:
 
64
2,
4 
m
ill
io
n 
S
E
K
 o
r 
74
,3
 m
ill
io
n 
E
ur
o,
 e
qu
al
.to
 
2,
5 
pi
le
s 
o
f 
10
 E
ur
o 
as
 h
ig
h 
as
 t
he
 E
iff
el
 t
ow
er
. 
E
n
e
rg
y 
sa
vi
n
g
s:
 
64
2,
3 
G
W
h,
 w
hi
ch
 is
 t
he
 
a
m
o
u
n
t o
f e
le
ct
ri
ci
ty
 
ne
ed
ed
 t
o 
ru
n 
th
e
 s
u.
bw
ay
 
sy
st
em
 in
 S
to
ck
ho
lm
 f
or
 
97
6 
da
ys
 o
r 
70
3 
m
ill
io
n 
tr
ip
s.
 


.....
.. 
0 0 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
he
 S
al
es
 o
f G
re
en
 P
ro
d
u
ct
s 
[J
 
96
 
97
 
98
 
99
 
S
h
a
re
 o
f s
a
le
s 
vo
lu
m
e
(%
) 
H
o
u
se
h
o
ld
 a
p
p
lia
n
ce
s 
A
E
G
 n
o
t 
in
cl
u
d
e
d
 1
99
6 
8.
0 96
 
97
 
98
 
S
ha
re
 o
f 
m
a
rg
in
(%
) 
H
o
u
se
h
o
ld
 a
p
p
lia
n
ce
s 
99
 
19
 
~
 
0 ~
 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
N
ew
 C
ha
lle
na
es
 f
o
r t
h
e
 I
n
d
u
st
ry
 
• 
P
ro
du
ce
r 
re
sp
on
si
bi
lit
y 
• 
C
lo
se
d 
lo
op
 c
on
ce
pt
s 
• 
B
us
in
es
s 
de
ve
lo
pm
en
t 
20
 
~
 
0 N
 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
')r 
I 
i 
r 
l 
r 
·. 
r1
 
I 
• 
r 
\ 
. .
 
r 
d 
R
. 
p 
u
ce
r 
_e
sp
 
S
u
p
p
lie
rs
 
P
ro
d
u
ct
io
n
 a
n
d
 
d
is
tr
ib
u
ti
o
n
 
, ~ 
~~
~b
~r
t 
~ 
n
s
i.
,;I
JI
 ~Y
 
U
se
 
P
ac
ka
gi
ng
 
N
ew
 r
e
sp
o
n
si
b
ili
ty
· 
21
 
.....
... 
0 Vo
l 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
D
ir
e
ct
 P
ro
d
u
ce
r 
R
e
sp
o
n
si
b
ili
ty
 
• 
D
riv
e 
pr
od
uc
t 
de
ve
lo
pm
en
t M
a
n
u
fa
ct
u
re
r 
•
•
 a
cc
ru
a
l/
fu
n
d
/ 
in
su
ra
n
ce
 
R
e
cy
cl
in
g
 fe
e 
• 
S
tr
on
g 
in
ce
nt
iv
e 
fo
r 
im
pr
ov
em
en
ts
 
M
a
n
u
fa
ct
u
re
rs
 
p
ro
fi
t a
n
d
 lo
ss
 
O
w
n
 b
ra
n
d
s 
N
o 
ch
a
rg
e
 
22
 
·-
.....
... 
0 0
\ 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
fl 
m
l 
P~-·
 
d 
J /
.,, ..
...
..
 \ 
t. 
. 
~l
J 
. 
"· 
.. 
.'
 
d
u. ·1
C
·,...t
:!JS·
·· ..
 t
il 
I 
I 
... 
' 
-·
 
. 
. . 
..f!
/11
 
!!J
 
·~
·
 
_
, 
u
n
ct
i 
E
le
ct
ric
ity
 
S
er
vi
ce
, 
up
-
gr
ad
in
g 
P
ro
du
ct
 ta
ke
-
ba
ck
 
D
e
liv
e
ry
: 
A
 w
a
sh
in
g_
 
m
a
ch
in
e
 
D
e
liv
e
ry
: 
A
w
a
s
h
 
fu
n
ct
io
n
 
ns
 rl
~ ,.:; Nee
d
: 
A
 w
a
sh
in
g
 
m
a
ch
in
e
 
B
a
si
c 
n
e
e
d
s:
 
C
le
an
 c
lo
th
e
s 
23
 
.....
.. 
0 .J:
:.. 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
R
 f
l!
l 
bi
ll 
h·· 
t 
f 
·• 
' 
111 
l 
l 
.~
 r
 
"ll
 .· .
.. 
\m
l . 
·. r 
i 
f1 
r 
:' 
r 
. 
8 
uU
r 
,_.,
JS
 ~ 
~-~ 
.r.=
e
~n
 ~d
 0
.1 
P
ro
d
u
ct
s 
fr
o
m
 r
e
ta
ile
rs
 o
r 
cu
st
o
m
e
rs
 
1 
T
ra
n
sp
o
rt
 to
 E
le
ct
ro
lu
x 
fa
ct
o
ry
 
1 
R
e
fu
rb
is
h
m
e
n
t 
in
cl
u
d
in
g
 
cl
e
a
n
in
g
, 
fu
n
ct
io
n
a
l 
ro.
·· ·dt
· 1
U·
 1
c.·
 t:s
 
-~ 
,1
) 
_:;;"
 
. .
 .J 
.. 1
1 
.) 
---
• 
an
d 
sa
fe
ty
 t
e
st
in
g
 
• 
P
ilo
t 
p
la
n
t s
ta
rt
e
d
 in
 M
ot
al
a 
19
99
 
1 
P
ro
d
u
ct
s 
d
e
liv
e
re
d
 t
o
 r
e
g
u
la
r 
su
p
p
lie
rs
 w
it
h
 g
u
a
ra
n
te
e
s 
• 
S
h
o
w
e
d
 p
ro
fi
t a
ft
e
r 
th
e
 
1
st
 y
e
a
r 
24
 
.....
. 
0 V
l 
8
) 
E
le
ct
ro
lu
x 
T
he
 D
ri
vi
n
a
 F
or
ce
s 
B
e
h
in
d
 
E
l,
 
t· 
11 
· 
El!!
!!!!! 
·· 
• 
·. 
t· 
·I' 
s·
 ··'t·
 · 
t·
 
'! 
,;
 
r
.
 ·
.
 
l~. 
~ 
r 
.\ 
II 
I 
. ,
 
__ ._
,; n·
 ·,y\.
 ·II
 rr'J
.\ r
 •l. 
r
.
 
r· 
'• 
r 
,\ 
f 
'.· 
i.!!l
 
rr 
l 
l 
. 
. 
r~ 
r·
'l 
rr
 
·. 
r 
\ r
 I
 
--" ~
e
c
 .. r
o 
Ju
x 
--
~ _u
 
_ 
1 
~~
o
n
 m
en
 .. a
. 
~~
 ~
r
a
 ~e
g
 
r
-
"
• 
, 
J 
• 
~ 
1 
, 
1 
· 
I 
! 
r-
~·
' 
j 
1 
F
 
I 
· 
~ 
· 
1 
I
,
.
.
.
-
'
 
I 
• 
Le
ad
er
 a
nd
 d
ri
ve
r 
in
 e
nv
ir
on
m
en
ta
lly
 
so
un
d 
pr
od
uc
ts
 a
nd
 p
ro
ce
ss
es
 
• 
A
ct
iv
el
y 
de
ve
lo
p 
de
m
an
d 
th
ro
ug
h 
th
e 
us
e 
o
f e
nv
ir
on
m
en
ta
lly
 s
ou
nd
 p
ro
du
ct
s 
• 
A
 t
ot
al
 a
pp
ro
ac
h 
to
 e
nv
iro
nm
en
ta
l 
is
su
es
 
• 
T
o 
de
ve
lo
p 
ne
w
 a
nd
 s
us
ta
in
ab
le
 
bu
si
ne
ss
 s
ys
te
m
s 
25
 
